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“Lo que no se comunica, no existe

Gabriel Garcia Marquez

1. Introduccioén

Las empresas han ido incorporando la comunicacion como un apartado
estratégico mas dentro de la gestion empresarial. En un entorno donde existe
gran competitividad y los productos no se diferencian tanto los unos de los
otros, los departamentos de comunicacién son los encargados de aportar

valor a la marca y proyectar una buena imagen a la sociedad.

Esta importante posicién dentro de las empresas, queda reflejada en el
estudio El estado de la comunicacion en Espafia 2010 elaborado por Dircom
(2010), donde se concluye que 9 de cada 10 grandes compafiias dispone de

un departamento de comunicacion.

Estos departamentos han pasado de estar exclusivamente dedicados a la
relacion con los medios de comunicacion, a asumir nuevas responsabilidades
como las de comunicacion interna y externa, medios sociales,

responsabilidad social corporativa, imagen de marca, gestién de crisis, etc.

A menudo estos valores son intangibles y hacen dificil la tarea de medir los
resultados. Por este motivo, hay empresas y directivos que aun no le dan a la
comunicacion la importancia que deberia tener dentro de la estrategia de una

organizacion.

En este trabajo se pretende analizar un caso concreto de comunicacion,
como es el de Grupo Menarini Espana. Esta compafia farmacéutica fue la
primera filial del grupo italiano que se ubico en Espafia en 1961,
concretamente en Barcelona, resultado de la fusién con el laboratorio espafiol
Puig Sala. En 1972 la compaiia se trasladé a Badalona, donde esta

actualmente su sede social y fabrica.
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Grupo Menarini Espafa cuenta con un area dedicada a la comunicacion
dentro de la companiia, desde hace tan soélo dos afios. Anteriormente, esta
labor se encontraba externalizada en un gabinete de prensa, siguiendo como

estrategia un perfil bajo de comunicacion.

Por este motivo es necesario analizar la estructura, modelo, acciones y
estrategias que ha adoptado el departamento de comunicacion y, asi valorar
a través de la revision de literatura sobre comunicacion corporativa y la
metodologia, los puntos débiles y fuertes de la compaiia en materia

comunicativa.

A este efecto, se partird de modelos genéricos de comunicacion corporativa,
para focalizarnos en la comunicacion dentro de la Industria Farmacéutica. Ya

que en este sector existen particularidades que deberemos analizar.

El interés por el objeto de estudio surgio, en parte, por encontrarme dentro
del sector y observar practicas y estrategias que deberian revisarse para
mejorar el apartado comunicativo. Mas aun, en una industria con muy mala
imagen dentro de la sociedad, y que acostumbra a aparecer en los medios de

comunicacion por noticias muy negativas.

En definitiva, es necesario analizar a una empresa importante dentro del
sector farmacéutico, como es Menarini Espana, y encontrar aquellos puntos

que pueden ser mejorados.
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2. Marco teoérico

2.1 Planificacion de la comunicacion corporativa

La comunicacion en las empresas no debe ser un apartado donde se permita

la especulaciéon. En un mundo empresarial donde existe un vertiginoso ritmo

de cambio y gran competitividad, este departamento debe permitir a la

compafiia diferenciarse de la competencia y focalizar a la plantilla y

colaboradores con la estrategia y objetivos corporativos.

De este modo, una comunicacion planificada permite lograr coherencia entre

identidad e imagen, entre accién y discurso, y otorga una mayor facilidad a la

hora de identificar problemas y oportunidades (Bilella, 2012).

Existen basicamente dos premisas fundamentales que son la base sobre la

que se sustenta y organiza la comunicacién corporativa (Capriotti, 1999):

a)

b)

Todo comunica en una organizacién: en una compafiia no solo
comunican los mensajes que emite el departamento de comunicacién
o los anuncios publicitarios, sino que toda la actividad cotidiana y todos
los que forman parte de la organizacién, son aspectos que comunican
cdmo es la empresa. Por lo tanto, deben ser cuidados y planificados
para mostrar coherencia con todos los mensajes que se emiten. Ya
que todo lo que una organizacion hace, adopta una dimensién
comunicativa, transmitiendo informacion sobre si misma, sobre su

personalidad.

La Comunicacion Corporativa debe estar integrada: tras observar
que existen multitud de aspectos que comunican en una compafia, es
necesario planificarlos para mostrar una coherencia entre las
diferentes comunicaciones que se dan. Debido a los numerosos
departamentos que existen en las empresas (marketing, relaciones
publicas, finanzas, etc.) cada uno puede llegar a emitir su propia

manera de comunicar y fragmentar los mensajes que salen de la
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organizacion. En estos casos, la comunicacion acaba convirtiéndose
en un conjunto de acciones, objetivos y mensajes diferentes,

centrandose cada uno en su propia parcela.

Sin ninguna duda, esto genera una incoherencia que la comunicacion
corporativa debe corregir. Con este fin, se deben identificar las
necesidades de los publicos con los que queremos comunicarnos, y
adaptar los mensajes y acciones para obtener los objetivos de
comunicacion propuestos. El area que debe planificar la comunicacion
corporativa que desea transmitir la empresa, es el departamento de

comunicacion.

2.1.1 Departamento de Comunicacion

La comunicacion en las empresas puede ser gestionada desde su interior,
mediante el departamento de comunicacion, o desde el exterior, a través de
la contrataciéon de una agencia de comunicacion. Sin duda, el caso ideal es
contar con el propio departamento dentro de la organizacion, puesto que
nadie conocera mejor a la empresa que aquellos que viven su dia a dia
desde dentro. Sin embargo, la contratacion de una agencia de comunicacion,

también puede resultar beneficiosa al ofrecer un punto de vista externo.

Por otra parte, los dos modelos pueden coexistir. Ya que una compafia
puede tener su propio departamento de comunicacion interno, y contratar los
servicios de una agencia para determinadas acciones como puede ser el
seguimiento de medios, la ayuda para una campafia de comunicaciéon o la

organizacion de eventos.

Martin Martin (2004) define al Departamento de Comunicacién como el
“Conjunto de profesionales que hacen de enlace entre la fuente u
organizacion y sus diferentes publicos, a través de la gestion de su
informacion interna y externa, para asi conseguir una buena imagen publica

de la misma”.
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Sin embargo, en la actualidad un departamento de comunicacion gestiona
mucho mas que informacién. Es el responsable de la comunicacién y gestion
de los intangibles empresariales. Esto implica coordinar la reputacién, la
marca, la identidad, la cultura y la imagen de la organizacién (Madrofiero,
2008:11).

Segun el informe elaborado por la Asociacion de Directivos de Comunicacion
(2010), el 91,3% de las empresas cuentan con un departamento especifico
encargado de la comunicacion, por el 78% del afo 2005. Esto demuestra un

incremento de mas de un 13% en cinco afos.

Las empresas que no cuentan con este departamento especifico, lo justifican
apuntando que la comunicacion la gestiona otra area, que la comunicacion no
se considera prioritaria, que se encuentra externalizada o que no se valora

como un elemento estratégico.

El estudio realizado por ADECED (2008) concluye que las disciplinas que
mas realizan los departamentos de comunicacién son la comunicacion
corporativa, la comunicacién interna y la relacion con los medios de
comunicacion y, que la actividad mas desarrollada es la formacion en
comunicacion a directivos, seguida por la consultoria estratégica de

comunicacion e imagen, y la gestion de crisis.

10
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Grafico 1: disciplinas de comunicacion

Comunicacion corporativa 91%

Comunicacion interna 88%
Relacién medios de comunicacion 86%
Relaciones institucionales 84%
Comunicacion de marketing 81%
Identidad corporativa
Reputacién corporativa
Patrocinio y mecenazgo

Comunicacion de crisis

Fuente: Estudio ADECED (2008)

Grafico 2: funciones de comunicacion realizadas

©2008 ®2004

Formacién en comunicacion a 56%

directivos P S5

Consultoria estratégica de 48%

comunicacion e imagen N o0

Gestion de crisis '
N 50%

Fuente: Estudio ADECED (2008)

Mirando hacia el futuro, los departamentos de comunicaciéon aumentaran sus
actividades en Responsabilidad Social Corporativa (RSC), en Comunicacién

Interna y en Gestidn de intangibles (Dircom, 2010).

11
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Grafico 3: evolucidon comunicacion empresarial en préximos afnos
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Fuente: Estudio de la Asociacion Dircom (2010)

En la actualidad, las empresas aplican varias configuraciones a la hora de
organizar el Departamento de Comunicacion dependiendo de la estructura y
objetivos que quieren alcanzar. No obstante, la gestién de la comunicacién
deberia entenderse como una funcion directiva dentro de la organizacion y
depender directamente de direccién (Aced, 2013). De este modo, al situarse
por encima del resto de departamentos, podra tener una vision global y

trabajar directamente con cada uno de ellos.

Sin embargo, segun el estudio de Dircom (2010), en 3 de cada 10 casos los
responsables de los departamentos de comunicacion no dependen del primer
nivel ejecutivo de la empresa. Este estudio, demuestra que cada empresa
representa una caso unico, debido al sector de negocio que ocupa, su

tamafio, su estilo de direccion, etc.
No obstante, los datos obtenidos en el estudio Villafafie (2007) corroboran

que los departamentos de comunicacion cuentan con un mayor numero de

personas en plantilla.

12



Estudio de la Comunicacién Corporativa en la Industria Farmacéutica: caso Menarini

Grafico 4: n° de personas que integran el Departamento de Comunicacién

Mas de 20 [ 21
De 123 [N 2

Fuente: Estudio Villafafie (2007)

Estos trabajadores pueden estar especializados en diferentes areas, que

Martin Martin (2004) clasifica en los siguientes cargos dentro del

departamento de comunicacion:

a)

b)

d)

Departamento de Documentacion: profesionales que tienen como

mision la creacion y gestion del banco de datos de la organizacion.

Departamento de Imagen: profesionales que elaboran, desarrollan y
adaptan la aplicacion del manual de identidad/imagen a cada una de

las acciones comunicativas de una organizacion.

Departamento de Investigacién: profesionales de una consultora,
agencia de comunicacion o de una organizacién que realizan los
estudios y analisis anteriores y posteriores de las variables que

intervienen en cada accidon de comunicaciéon de sus clientes.

Departamento de Medios Audiovisuales: profesionales que
analizan, desarrollan y aplican técnicas referidas a los medios
radiofonicos, digitales y televisivos, como apoyo a toda comunicacion

realizada por una organizacion.

13
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e)

f)

g)

h)

Departamento de Prensa: profesionales que elaboran y desarrollan
todas las acciones de comunicacion interna y externa de una

organizacion.

Departamento de Publicidad: profesionales que elaboran,

desarrollan y ejecutan el conjunto de sus mensajes publicitarios.

Departamento de Relaciones Externas: profesionales que elaboran
y desarrollan todas las acciones comunicativas de relaciones
exteriores con las empresas e instituciones vinculadas a su

organizacion.

Departamento de Relaciones Publicas: profesionales que organizan,
elaboran y desarrollan todo tipo de evento o acto publico, asi como el
protocolo y la atencion publica de toda persona o grupo social que

accede a una organizacion.

Departamento de Responsabilidad Social Corporativa:
profesionales que desarrollan y ejecutan la accion social de una

empresa.

Estos departamentos que varian en funcidén de cada compania, deben estar
liderados por el Director de Comunicacién que es quien velara por la

estrategia global de comunicacion.

2.1.2 Agencias de Comunicacion

Como se ha explicado en el apartado anterior, la comunicacion puede
llevarse a cabo desde dentro de la empresa a través del departamento de
comunicacion. Sin embargo, también se puede externalizar a través de

Agencias de Comunicacion.

Estas agencias, en su mayoria, trabajan para varios clientes, o que ocasiona

que posean un menor conocimiento de la empresa. No obstante, pueden

14
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ofrecer una vision externa, menos contaminada e independiente que la de los
trabajadores del departamento de comunicacion de la empresa. Por este y
otros motivos, muchas empresas optan por contratar este tipo de servicios

externos.

Asi queda demostrado en el estudio realizado por ADECED (2008), donde el
53% de las empresas consultadas aseguran desarrollar labores de

comunicacién con una o varias consultoras/agencias.

Grafico 5: con quién desarrolla la labor de comunicacion

2008 ®2004

82%

Departamento interno
R

53%

Una o varias consultoras
DN 49%

27%
Colaboradores puntuales
N 18%

Fuente: Estudio ADECED (2008)

Por otra parte, las agencias pueden ofrecer experiencia en areas concretas,
que los trabajadores del departamento de comunicaciéon de la empresa no
dominan, como especializacion en medios sociales, organizacién de eventos
o elaboracion de piezas audiovisuales. Por lo tanto, estas agencias pueden

llegar a complementar el trabajo del departamento de comunicacién.

Segun el informe de la Asociacién de Directivos de Comunicacion sobre la
relacion dircom-periodistas (2012), 7 de cada 10 informaciones publicadas
sobre empresas e instituciones son generadas por los departamentos o

agencias de comunicacion. Asimismo, 5 de cada 10 periodistas reconocen

15
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que el 75% de su agenda informativa proviene de los dircom y/o agencias,
ademas de un 60% que afirma que escribe mas informacién proveniente de

agencias como consecuencia de la crisis.

Por ultimo, las notas de prensa siguen siendo la principal herramienta de
comunicacion entre las agencias de comunicacion y los medios. En concreto,
para el 75% de los periodistas son las herramientas tradicionales mas

utilizadas.

2.1.3 Director de Comunicacion

El director de comunicacién es el responsable de definir la estrategia de
comunicacion de la organizacion y el encargado de gestionar las relaciones

con los publicos externos e internos (Aced, 2013).

En la actualidad, estos profesionales son imprescindibles en las empresas, ya
que no son meros comunicadores de informaciones. Su funcion ahora esta
mas focalizada en la gestion de valores intangibles que aporten a sus

publicos una imagen sdlida y coherente de la organizacion.

Este cargo, en un principio habia sido confiado a profesionales de las
ciencias empresariales o administrativas. Sin embargo, la tendencia global es
buscar expertos en comunicacion corporativa (Madrofiero, 2008:24). Asi
queda reflejado en el estudio elaborado por Dircom (2010). Este informe
muestra que los Directores de Comunicacion estan mejor formados. 3 de
cada 10 poseen un Master y/o postgrados. Ademas, el 35,3% son licenciados
en periodismo, seguidos de economistas con un 10,1% y 7,5% son

abogados.

16
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Grafico 6: ;Cual es la titulacion mas alta del responsable de comunicacién

de su empresa?

Licenciado en CC econdmicas/empresariales
Licenciado en comunicacion audiovisual

Licenciado en derecho/CC juridicas

Licenciado en psicologia/pedagogia

Licendiado en publicidad y RR.PP

Master/doctorado

Ingenieria
Licenciado en marketing

Licendiado en periodismo

Licendiado en sociologia

Sin titulacion

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Fuente: Estudio de la Asociacion Dircom (2010)

Sin embargo, la formacion de un Director de Comunicacién debe ir mas alla

de las ciencias de la comunicacion. Madrofiero (2008:28), establece que

ademas de la formacién en periodismo, debe poseer conocimiento en otros

ambitos como:

a)

b)

Formacién en marketing: debe manejar herramientas de analisis,
planificacidén, ejecucion y control de programas, a fin de alcanzar los

objetivos comerciales perseguidos por la organizacion.

Formacion en identidad visual: debe estar altamente cualificado en
el manejo de las herramientas del disefo grafico, ya que la imagen de
marca es un elemento de diferenciacién y posicionamiento para las

empresas.

Formacién en gestion de empresas: las empresas modernas
requieren de un profesional capaz de disenar planes adecuados para
las necesidades de comunicacion desde una O6ptica integrada y

atendiendo a planes estratégicos (Garrido, 2004).

17
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d)

f)

g)

h)

Formacién en ciencias sociales: deben contar con una alta
cualificacién en psicologia y sociologia aplicada a la empresa. Ademas
de poseer un alto nivel cultural, mentalidad estratégica, sentido de la
observacion, vision global de la empresa y de las situaciones por las

que atraviesa.

Conocimientos de las técnicas de comunicacioén: debe conocer las
diversas técnicas de comunicacién que han de aplicarse para cumplir
con los objetivos estratégicos (planificacién publicitaria, tendencias en

patrocinio o protocolo).

Conocimiento de los medios impresos y audiovisuales: al ser las
relaciones con los medios un aspecto prioritario para las empresas,
debe estar al caso del panorama de los medios nacionales e

internacionales. Asi como del funcionamiento y de sus redacciones.

Conocimientos técnicos y habilidades directivas: debe ser un
profesional comprometido con la organizacién y con los individuos que
se interrelacionan con la misma, siendo necesario un pleno ejercicio
de liderazgo para planificar, organizar la comunicacién, dirigir y

controlar.

Conocimiento de las nuevas tecnologias: la formacién digital
favorece los procesos de conocimiento, busqueda y seleccion de
informacion, analisis reflexivo de la misma y su organizacion desde
una perspectiva mas abierta y global. Al respecto de este punto, el
informe elaborado por Dircom (2010), revela que 6 de cada 10
directores de comunicacion, se consideran usuarios intermedios de
nuevas tecnologias y, tan sélo, 2 de cada 10 como usuarios de nivel

avanzado.

Por el contrario, 8 de cada 10 revelan que las redes sociales forman

parte de su dia a dia como responsables de comunicacion.

18
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Grafico 7: ;Cual considera Ud. Que es su nivel como usuario de nuevas

tecnologias?

Uso basico (navegacion web, correo .
electrénico) D 16,20%

Uso mterm(?d!o (blogs, Int'ernet desde el _ 59.90%
movil, redes sociales)

Uso avanzado (RSS, blog propio, edicion
audiovisual) - 18,50%

Uso muy avanzado (CMS, Adwords, SEO, o
html, ftp) W 5.40%

Fuente: Estudio de la Asociacion Dircom (2010)

Como se ha comentado al principio de este apartado, las funciones del
Director de Comunicacién ahora son mayores. Por este motivo, también debe
contar con unas condiciones y habilidades mayores. Fernandez (2004:216-

217) establece 9 caracteristicas basicas:

a) Conocimiento del sector y la empresa: para poder trabajar con los

directivos y saber interpretar los datos.

b) Formaciéon econémico-contable: aunque la planificaciéon no tenga un

contenido totalmente econdmico, las cifras son muy importantes.
c) Dominio de los sistemas, modelos y técnicas de planificacién:
tiene que ser un experto para poder disenar la sistematica, para formar

y capacitar a los demas, para elaborar documentos.

d) Capacidad de organizar el trabajo en equipo: la planificacion es

esencialmente un trabajo en equipo.

e) Dotes de negociacion y persuasion: para convencer a los directivos

de la organizacién de la importancia de los planes.
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f)

g)

h)

a)

b)

Sensibilidad estratégica: debe tener una mentalidad estratégica, la
capacidad de encontrar alternativas para generar oportunidades y

resolver problemas a largo plazo.

Capacidad creativa: muchas fases del proceso de planificacion
requieren creatividad. Por este motivo deber ser creativo y despertar

en los demas el sentido de la creatividad.

Capacidad de sintesis: ha de manejar gran cantidad de datos e

informaciones y no puede perderse en detalles.

Capacidad de relaciones interpersonales: gran capacidad de
comunicacion y saber manejar las relaciones interpersonales, a nivel

individual y de equipo.

En este sentido, el informe Dircom (2010) manifiesta que las cinco cualidades
y competencias mas demandadas en los Directores de Comunicacién son la
capacidad de comunicacién (86,2%), la accesibilidad para los medios de
comunicacion (74%), la influencia en la direccion de la empresa (59,4%), la
capacidad de trabajo en equipo (57,7%) y, por ultimo, un alto conocimiento

técnico de los productos y/o servicios de la empresa (44,7%).

Respecto, a sus responsabilidades y funciones, Costa (citado por Madrofiero:

2008) senala que son:

Estrategia: entender el proyecto de empresa, el plan estratégico, y
participar en el mismo para configurar la imagen global de la empresa.
De este modo, definira la politica y estrategia general de

comunicacion.
Plan de Comunicacién: disefiar el Plan de Comunicacion, incluyendo

los objetivos, la descripcion de cada accidon comunicativa, la logistica y

la estimacion financiera.
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c) Imagen corporativa: definir el modelo para la imagen corporativa a

implementar y actuar de resguardo y control de la imagen.

d) Portavoz: representante de la organizacion, interlocutor entre
empresas Y lideres de opinién. También debe conducir y reforzar el
liderazgo del presidente.

e) Comunicacién interna: disefiar el sistema de comunicacion interno,
implicar a los diferentes responsables en la comprension de los

objetivos de la empresa, escucharles y motivarles en su participacion.

f) Cultura corporativa: contribuir a la definicion de la cultura corporativa

y del sistema de comunicacion interno.

g) Presupuesto: administrar los presupuestos del departamento.

h) Marketing: supervisar las campafas de publicidad con el fin de

mantener la coherencia con la imagen global.

i) Comunicacién: responsable de la comunicacion institucional,

organizacional y mercadoldgica.

j) Servicio: asistencia a las distintas direcciones generales como

consultor en materia de comunicacion.

k) Compromiso social: definir la estrategia de patrocinio,

esponsorizacién y mecenazgo.

l) Supervisidén/evaluacion: encargarse de las auditorias y control de la

imagen.

El informe elaborado por Dircom (2010) extrae que las 5 tareas mas

valoradas por los Directores de Comunicacion son los contactos con la alta
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direccidon, las relaciones con los medios, el disefio de estrategias y las

relaciones con los publicos externos y con otros departamentos.

Por otra parte, también afirma que las principales funciones de Ilos
responsables de la comunicacién en las empresas son definir la estrategia de
comunicacion, aprobar las acciones especificas de comunicacion, seleccionar
a las empresas colaboradoras (agencias externas), aprobar las campanas

anuales de comunicacion y seleccionar a los miembros del departamento.

Madroriero (2008) establece que el Dircom tiene que situarse en la cuspide
de la piramide organizativa, junto a los maximos responsables con rango de
director y, muy cerca, formando equipo con el area de Recursos Humanos y
Marketing. Ademas, debe estar fuera del diagrama empresarial, de manera

lateral, para tener flexibilidad y libertad de accion.

Asi se extrae del estudio llevado a cabo por Dircom (2010), donde se expone
que el 75% de los responsables de comunicacion dependen del primer nivel

ejecutivo, y que el 70% participan en el Comité de Direccién de la empresa.

Grafico 8: ;De quién depende el responsable de Comunicacion en el

organigrama de la empresa?

2005 =2010

' | 31,80%
e R 30,47%

. \ 12,80%
Consejero delegado P 13,90%

Director general | 28,50%
9 e - 31,26%

Director de marketing | 9,50%
B 5,85%

| 17,40%
Ol e e R 19,30%

Fuente: Estudio de la Asociacion Dircom (2010)
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Esta ubicacion de relevancia en las empresas permite mantener relaciones
estrechas y, en ocasiones, llegar a ser las personas de confianza de
presidentes y consejeros delegados. Ya que, en definitiva, seran los

portavoces de la compania ante sus stakeholders.

2.1.4 Plan de comunicacion

Existen multitud de modelos a la hora de elaborar un plan de comunicacién
(Libaert, 2005; Soler, 2008; Aljure, 2015) pero en este apartado se ha
considerado oportuno basarse en el modelo planteado por Cristina Aced
(2013). Esta eleccién es fruto de la actualidad de su método y la
incorporacion que hace la autora de los medios sociales en el disefio de la

estrategia de comunicacion.

Aced (2013) define al plan de comunicacion como “la hoja de ruta para
gestionar la comunicacién de forma estratégica, a todos los niveles y en
todos los soportes posibles. Es donde se definen los objetivos de
comunicacion, los publicos, los mensajes que se transmitiran, la estrategia,
las acciones basicas, el cronograma, el presupuesto y los métodos para

evaluar los resultados y reajustar la estrategia, si fuera necesario”.

El encargado de elaborar este documento debe ser el Director de
Comunicacion, ya que es el unico capaz, a través de su interdisciplinariedad,

de crear y coordinar estrategias de comunicacion integrales.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que cada plan de comunicacion
puede estructurarse de diferentes maneras. Al tratarse de empresas
diferentes, cada una tendra sus propios objetivos y necesidades dependiendo
del mercado al que se dirigen. Por este motivo, en el apartado que nos
ocupa, se pretende mostrar un modelo de comunicacién que posteriormente
pueda ser adaptado y estructurado dependiendo de la particularidad de cada

empresa.
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Aced (2013) divide en 4 fases el disefio del plan de comunicacién:
investigacion, planificacidn, ejecucion y valoraciéon. Planteandolo no como un
proceso lineal, sino como un modelo circular en constante evolucién y

actualizacion.

2.1.4.1 Investigacion

Antes de comenzar a desarrollar el plan de comunicacion es necesario
conocer ampliamente a la organizacion: la filosofia corporativa, si la
companfia es conocida por sus publicos, si cuenta con presencia en los
medios de comunicacion, si tiene impacto en las redes sociales, si las

referencias que hay son positivas o negativas, etc.

Para este propésito se pueden realizar estudios de opinion, auditorias en los
medios sociales, investigar en hemerotecas o en los buscadores de internet.
En definitiva, se deben realizar todas aquellas indagaciones que nos permitan

obtener una radiografia completa de la situacién de la organizacion.

En este sentido también es necesario realizar este proceso de investigacion
para analizar a la competencia. A partir del estudio de la situacion de la
compainiia y de la situacién de los competidores, se podra elaborar un DAFO
que recoja las fortalezas y debilidades de la empresa, y las oportunidades y

amenazas que ofrece el entorno.

Grafico 9: analisis DAFO

Aspectos

Aspectos favorables

desfavorables

Analisis interno Fortalezas Debilidades

Analisis externo Oportunidades Amenazas
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En este punto de la investigacion es necesario identificar a los publicos con

los que la compania quiere comunicarse. Aunque hay que tener en cuenta

que los publicos seran distintos en funcion de la organizacion, éstos pueden

ser clasificados en la siguiente lista (Aced, 2013):

a) Publicos internos:

a.

- @ oo T

Empleados
Proveedores
Inversores
Accionistas

Comité de empresa

b) Publicos externos:

a.

> @

- @ oo T

Exempleados

Clientes actuales

Clientes potenciales

Exclientes

Administracion publica
Asociaciones

Universidades

Banca y organismos financieros
Medios de comunicacién (generalistas o especializados)
Medios sociales

Lideres de opinion

Prescriptores

. Colegios profesionales

Asociaciones profesionales

Ademas de diferenciar a los publicos entre internos y externos también es

necesario tener en cuenta los tipos de usuarios que se encuentran en

internet. Esta clasificaciéon tendra gran relevancia en aquellos planes de

comunicacion que contemplen el entorno digital como un apartado importante
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dentro de su estrategia. Li y Bernoff (2009) clasifican a los usuarios segun su

nivel de participacion:

a)

b)

d)

f)

Creadores: son los mas involucrados en la red y hacen un uso mas
intensivo. Ademas de consumir los contenidos creados por otros,

generan sus propios contenidos (representan un 15% en Espana).

Criticos: leen y votan los contenidos creados por otros, comentan en
blogs y escriben alguna critica de producto de vez en cuando

(representan un 21% en Espana).

Coleccionistas: siguen la actualidad digital a través de lectores de
RSS y etiquetan informacién a través de servicios como Delicious

(representan un 8% en Espana)

Sociables: participan en redes sociales y las visitan a menudo

(representan un 24% en Espana).

Espectadores: son consumidores pasivos de contenidos generados

por otros (representan un 56% en Espana).

Inactivos: no realizan ninguna actividad en internet (representan un

38% en Espana).

Estos publicos pueden ordenarse segun la prioridad de la compafia y

agrupar a aquellos que compartan las mismas necesidades comunicativas.

De esta manera se podra definir una estrategia a seguir y los mensajes y

acciones que queremos comunicar a cada publico.

2.1.4.2 Planificacion

Tras llevar a cabo la investigacién se deben definir los objetivos y las metas

que queremos conseguir tras implementar el plan de comunicacion.
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Estas metas deben formularse en futuro (Aced, 2013). Por ejemplo:
a) Nuestros clientes nos veran como una empresa de confianza.

b) Nuestros productos seran reconocidos internacionalmente por su

calidad.
c) Seremos la marca lider de nuestro sector en el mundo.

d) Seremos reconocidos como una empresa innovadora y que mira hacia

el futuro.

Una vez realizada esta vision hacia el futuro, se deben establecer los
objetivos. Es decir, las acciones concretas a realizar para conseguir las
metas que se han propuesto. Estos objetivos deben ser (Xifra y Lazuela,
2009):

) Especificos y claros
) Concretos
c) Que se puedan redactar
) Aceptables
) Medibles y alterables
f) Realistas y alcanzables
g) Creibles
h) Concretos en el tiempo

i) Presupuestables

Por ultimo, tras definir la meta y los objetivos, es necesario crear una

estrategia para conseguir todo aquello que se ha propuesto.

Esta estrategia puede ser proactiva, reactiva, centrarse en el posicionamiento
etc. Pero sobre todo ha der ser realista y tener en cuenta la disponibilidad de
tiempo y recursos de la organizacion, ya que debera concretarse en acciones
(Xifra y Lazuela, 2009).
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2.1.4.3 Ejecucion

Cuando ya se ha creado la estrategia es el momento de ejecutarla. En esta

fase se incluye la planificacién y ejecucién del plan que se divide en (Aced,

2013):

a)

b)

c)

Definicién de mensajes (tono y estilo): hay que definir el mensaje o
mensajes que se desean transmitir a cada publico, teniendo en cuenta
los objetivo definidos anteriormente. Deben ser breves y concisos,
pudiendo redactarse en formato de eslogan para que resulten faciles
de recordar por los publicos. También se debera definir el tono y estilo

en el que se desean transmitir.

Seleccion de técnicas: un plan de comunicacion no debe iniciarse
pensando en las técnicas que se implementaran. Estas deben surgir
de las necesidades u oportunidades que se hayan detectado en la fase

de investigacion. Existen dos clases de técnicas:

a. Técnicas controladas: son aquellas por las que la organizacion
paga Yy, por tanto, puede controlar el resultado obtenido
(folletos, cartas, memorias anuales, videos corporativos, pagina

web, etc.)

b. Técnicas no controladas: son aquellas que la organizacion
puede preparar pero en las que no puede controlar el resultado
(notas de prensa, entrevistas, ruedas de prensa, presencia en

redes sociales, etc.)

Plan de accién: tras realizar todos los pasos descritos anteriormente,
es el momento de disefar el plan de accién e implementarlo. Para ello
es necesario crear un calendario donde visualizar en qué momento se
pondran en marcha las acciones propuestas. Este calendario es util

plantearlo en forma de cronograma para que sea mas visual y se
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puedan mostrar las acciones previstas y el tiempo que se dedicara a

cada una de ellas.

Debe detallarse lo maximo posible y tener en cuenta el presupuesto y
recursos de los que dispone la compafiia. Este aspecto permitira
analizar si sera necesario contratar ayuda externa en algunas acciones

concretas, como la de un gabinete de comunicacion.

2.1.4.4 Valoracion

Tras poner en marcha el plan de comunicacion es necesario ir valorando los
resultados obtenidos para saber si se estan logrando los objetivos propuestos

y poder reajustar la estrategia y las acciones si no fuera asi (Aced, 2013).

Con la finalidad de medir los resultados, es necesario definir unos indicadores
que permitan evaluarlos. Estos indicadores o KPI (Key performance
indicators) son variables medibles que permiten analizar la evolucion del
trabajo que se ha realizado y estan relacionados con los objetivos definidos,
ya que en funcion de lo que se desea conseguir variara lo que se debe medir
(Aced, 2013).

Esta evaluacion no debe cefirse solo a indicadores cuantitativos, sino que
también debe recoger indicadores cualitativos. Fijarse sélo en numeros
podria llevar a conclusiones erroneas. Por ejemplo: tener muchos impactos
en medios de comunicacion puede hacer creer que se esta llevando una
buena estrategia. Sin embargo, si la mayoria de estos impactos son
negativos, pueden resultar una grave amenaza para la reputacion de la

compadia.

Definir los indicadores que permitiran medir los resultados del plan de
comunicacion no es facil (Aced, 2010), pero es indispensable para poder
analizar su evolucién y hacer los ajustes necesarios para lograr la meta

fijada.
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Por ultimo, se debe crear una rutina que permita hacer el seguimiento y
valoracion de los resultados peridodicamente. La frecuencia dependera de la
actividad comunicativa que tenga la empresa y de lo que se hable de ella. La

creacion de alertas puede facilitar este trabajo (Aced, 2013).

2.1.5 Comunicacion externa

La comunicacién externa se define como el conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o
institucion, es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los
periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y
administraciones locales y regionales, a organizaciones internaciones, etc.

(Comunicacién global, s.f.).

Como se ha observado en puntos anteriores, la comunicacion se ha
convertido en un apartado estratégico mas dentro de la gestion de las
companias. Los departamentos son los encargados de aportar valor a la
marca y hacer visible a la compafia. Para conseguir estos objetivos, debe

dirigirse a diferentes publicos externos.

2.1.5.1 Relacion con los medios

La relacion con los medios es una de las principales actividades que realizan
los departamentos de comunicacién de las compafdias. Incluso, en ocasiones,
algunas empresas optan por departamentos dedicados en exclusiva a estas

relaciones. Los conocidos como gabinetes de prensa.

El objetivo es conseguir que los medios de comunicacion hablen de la
empresa, 1o que en el mundo anglosajon se conoce como publicity. Este
método permite obtener un espacio gratuito en los medios de comunicacion,
y asi poder hacer llegar el mensaje deseado a sus publicos. A través de la
publicity se pretende influenciar al usuario y crear un ambiente favorable para
la marca, ya que el usuario diferencia entre lo que es una noticia de lo que es

un anuncio, valorando mejor la noticia (Bretén, 2014).
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Con el fin de que los medios se hagan eco de las noticias de la compainia, los
departamentos envian a los periodistas informacién de forma regular, en
forma de notas de prensa, y organizan ruedas de prensa u otros eventos para
intentar captar su atencion. Todos los impactos se recogen en el press

clipping o resumen de prensa (Aced, 2013).

a) Nota de prensa: es un texto que redacta el departamento o agencia
de comunicacion de una organizacion, para informar a los periodistas
de una novedad o cualquier otra informacion sobre la empresa con el
objetivo de que estos la difundan a través del medio de comunicacion
en el que trabajan. Las notas de prensa pueden estar disponibles en el
apartado dedicado a comunicacién que las compafias tienen en su

pagina web corporativa.

b) Ruedas de prensa: es un acto informativo que convoca una
organizacion para informar a los periodistas sobre alguna novedad o
siempre que tenga una informacién que considere relevante para los

medios y la opinién publica.

c) Press clipping o resumen de prensa: es la recopilacion de todas las
menciones de la organizacion que aparecen en medios de comunicacion
y en internet, ya sea a partir de una nota de prensa, con motivo de una

rueda de prensa o por iniciativa del periodista.

d) Blogmarketing: es el contacto de las empresas con los bloggers para
que estos hablen de sus productos o servicios (Sanagustin, citada por
Aced: 2013). Se trata de una variante de la publicity dirigida a los
bloggers en lugar de a los periodistas. Esta practica permite llegar a

audiencias muy segmentadas.

2.1.5.2 Relaciones con la comunidad

Esta area de la comunicacion se encarga de planificar actividades con la

comunidad geografica para mantener un entorno mutuamente beneficioso
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(Xifra,

2010). Aced (2013) establece que las principales actividades que se

realizan son la organizaciéon de eventos, el mecenazgo y las campanas de

concienciacién y sensibilizacién.

a)

b)

Organizacion de eventos: es una técnica de relaciones publicas que
permite fortalecer las relaciones con los miembros de la comunidad
mas préxima y reforzar los vinculos entre los miembros de un colectivo
(Xifra, 2010). Un evento puede servir para dar a conocer a una
organizacion, producto o persona y aumentar el interés por él (Aced,
2013). Algunos ejemplos de eventos pueden ser: congreso, feria,
conferencia, foro, jornada, mesa redonda, entrega de un premio,

presentacion de un producto, etc.

Mecenazgo: consiste en un aporte de recursos econdmicos o
materiales para financiar un proyecto, con el objetivo de obtener en

contrapartida un beneficio en términos de reputacion (Xifra, 2011).

Campanas de concienciacién y sensibilizacion: el objetivo de estas
campafas es dar a conocer un tema concreto para influir en la
sociedad e intentar conseguir un cambio de actitud o comportamiento
(Aced, 2013). Se pueden hacer campafas contra el maltrato infantil,
para fomentar el reciclaje o para concienciar a los jovenes de la

importancia de la utilizacién de métodos anticonceptivos.

2.1.5.3 Relaciones Institucionales

Las relaciones institucionales son una parte de las relaciones publicas que se

ocupan, como su nombre indica, de la relacion con las instituciones. Su

principal funcion es desarrollar una participacion eficaz en la politica publica

(Xifra,

2010).

El lobbismo es la actividad principal de las relaciones institucionales (Xifra,

2010) y tiene por objetivo establecer y mantener relaciones con los poderes
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publicos con el objetivo de influir en sus decisiones de forma honesta y

transparente.

Como se ha visto en el apartado 2.1.1, segun el estudio realizado por
ADECED, los departamentos de comunicacion otorgan gran importancia a
esta practica. Llegandola a situar como la cuarta actividad a la que dedican

mas esfuerzo.

2.1.5.4 Comunicacion financiera

La comunicacién financiera se refiere al conjunto de estrategias de
comunicacion, tanto a través de los medios de comunicaciéon como fuera de
ellos, que una organizacién lleva a cabo para dirigirse a un publico especifico
denominado “Sector Financiero”, compuesto por inversores reales y
potenciales, analistas financieros, periodistas especializados en economia,

accionistas o entidades bancarias (Comunicdlogos, s.f.).

En sus origenes, esta comunicacién sélo se producia en empresas que
cotizaban en bolsa o a bancos y cajas de ahorro, pero actualmente abarca
todo tipo de organizaciones que desean crear una imagen transparente que
va mas alla de los requerimientos legales existentes (De la Torre, citado por
Aced: 2013). Por este motivo, la comunicacién financiera demuestra una
voluntad positiva por parte de la companfiia y ejerce una influencia favorable

sobre sus publicos (Comunicélogos, s.f.).

Algunas de las actividades de este tipo de comunicacién son:

a) Redaccion de informes financieros

b) Reuniones con periodistas especializados en economia, accionistas,
analistas o inversores

c) Reuniones de representantes de la compafia con accionistas y lideres
de opinion

d) Publicacion del balance o informe anual
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2.1.5.5 Comunicacién de marketing

La comunicacion es un elemento imprescindible en un plan de marketing.
Debe prestar sus técnicas a la estrategia de comercializacion de un producto
o servicio (Xifra, 2010) para darlo a conocer o aumentar sus ventas con la
organizacion de eventos, la convocatoria de ruedas de prensa o la

elaboracién y envio de notas de prensa a los medios de comunicacion.

A este tipo de comunicacion se la conoce como la cuarta “P” del marketing
mix, que recibe el nombre de promotion. Su objetivo es el aumento de ventas,
valiéndose de la comunicacion para informar de las caracteristicas del
producto o sus beneficios, para que se recuerde y el cliente reitere en su
compra (Zenith, 2013).

2.1.6 Comunicacion interna

En el apartado anterior hemos visto todas aquellas acciones de comunicacion
destinadas a los publicos externos de una empresa. Sin embargo, las
companias no deben olvidar la gestion de la comunicacién interna, destinada
a sus propios trabajadores. Quienes también son un publico al que dirigir los
mensajes corporativos, pues ellos seran los principales embajadores de la

compadia.

La comunicacion interna se puede definir como el modelo de mensajes
compartidos entre los miembros de la organizacién; es la interaccién humana
que ocurre dentro de las organizaciones y entre los miembros de las mismas

(Kreps, citado por Morales: 2008).

Como se ha visto en el apartado 2.1.1 el Estudio de la Asociacion Dircom
(2010). Los departamentos de comunicacién aumentaran sus actividades en
comunicacion interna en los proximos afios y se convertira en la accion a la

que destinaran mas esfuerzos.
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Asi también se extrae del estudio de la consultora de comunicacion y
relaciones publicas Estudio de Comunicacion (2014), en el que se analiza la
comunicacion interna de empresas que cotizan en bolsa. A la pregunta de si
hay comunicacién interna en su empresa, el 96,7% de los entrevistados

responden que si, y tan solo el 3,3% dan una respuesta negativa.

Este tipo de comunicacion puede depender del departamento de
comunicacion, de recursos humanos, o de ambos. Lo ideal es trabajar de
forma conjunta entre los dos departamentos (Aced, 2013). Dependiendo del
tamafo de la empresa, puede existir un director de comunicacion interna que

dirigida un departamento especifico encargado de su gestién.

2.1.6.1 Funciones de la comunicacion interna

La comunicacion interna es esencial a la hora de disenar y de presentar las
reglas, tareas y responsabilidades a los miembros de la compania, y se utiliza

para dirigir y coordinar sus actividades.

Francisca Morales (2008) afirma que la comunicacion interna presenta 3

funciones claras:

a) Informacién: una buena informacion es imprescindible para que las
personas estén motivadas al realizar su trabajo y lo desarrollen

correcta y eficientemente.

b) Explicacion: para que las personas puedan identificarse con los
objetivos que persigue la empresa, deben conocer y comprender las
razones de las érdenes que reciben y las decisiones que se toman
dentro de la misma. Todos los departamentos deben estar informados

puntualmente de la marcha y del funcionamiento de sus tareas.

c) Interrogaciéon: es muy importante, para fomentar la comunicacion
entre los distintos departamentos que componen el total de la

organizacion, crear el habito de hacer preguntas de aclaracion, permitir
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el intercambio de informacion y abrir la posibilidad de dialogo entre sus

miembros.

En el estudio elaborado por la consultora Estudio de Comunicacién (2014), al
preguntar a los trabajadores sobre el interés que ellos creen que tiene la
empresa para comunicarse con ellos, un 69,8% respondieron que es la de
informar sobre la marcha de la empresa. Existen otras cifras que cuentan con
un porcentaje significativo: un 38,1% considera que el objetivo de la
comunicacion interna es crear orgullo de pertenencia y un 32,2% que es

crear equipo.

Grafico 10: interés de la empresa por comunicarse internamente

69,80%
38,10%
32,20%
11,40%
6,90% 5,00%
' 1,00%
- 0 — ’
Informarles de Crear orgullo Crear equipo Pedirles Otros Comerles el Ns/Nc
la marcha de de pertenencia opinién "coco" para
la empresa que no
protesten

Fuente: Estudio de Comunicacion (2014)

Este estudio también pregunta a los trabajadores qué es lo que ellos
prefieren conocer de su empresa. A esta pregunta el 77,7% responde que el
asunto mas importante es la marcha de la empresa (proyectos, cartera de
clientes, previsiones, etc.) El 34,7% quieren conocer si la empresa valora o
no sus opiniones, y un 11,4% quiere saber cual es la opinion y el aprecio que

tienen los directivos sobre la companiia y sus trabajadores.
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Grafico 11: Interés de los trabajadores por lo que les comunica la empresa

77,70%
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empresa sus opiniones la empresay
(proyectos, los trabajadores
cartera de los gestores y
clientes, directivos
previsiones...)

Fuente: Estudio de Comunicacion (2014)

2.1.6.2 Canales y tipos de comunicacion interna

Segun Kreps (citado por Morales: 2008) la principal funcién de los canales de
comunicacion interna es permitir un desarrollo, coordinacion y cumplimiento
formal de las tareas, transmitiendo mensajes que informen y que ayuden a
los miembros de la organizacion a comprender el estado actual de la
organizacion y sus roles en la misma. En comunicacién interna existen dos
tipos de canales que permiten la comunicacién entre los diferentes

departamentos de la compaifiia.

a) Comunicacién formal: transmite mensajes reconocidos, de forma
explicita, como oficiales por la organizacion y esta perfectamente
definida, incluso dibujada, ya que es la que sigue las lineas del
organigrama, que nos da una visién clara de los cauces de traslado de

informacion planeados para la organizacion (Marin, 1997).

b) Comunicacion informal: no esta planificada. Surge de las relaciones
sociales que se desarrollan entre los miembros de la organizacion. Es
toda informacion que se crea y emite de forma no oficial. Se da

siempre que un miembro de la organizacién necesita comunicarse con
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otro y no dispone de un canal formal para poder realizarlo. La principal

forma de comunicacion informal es el rumor (Morales, 2008).

Dentro de los canales anteriormente analizados existen distintos tipos de

comunicacion interna (Morales, 2008):

a)

b)

Comunicacion descendente: se considera como la forma natural o
espontanea de transmitir informacién en las compafiias. Se origina en
la alta direccion y desciende hacia los niveles inferiores. Su misién es
transmitir instrucciones y érdenes en base a las actividades que se
han de realizar y objetivos que deben conseguir los miembros que
forman la compainiia, asi como aquellos aspectos necesarios para su

buen funcionamiento.

Comunicacion ascendente: surge de los niveles bajos de la empresa
y se dirige a la alta direccion. Permite comprobar si la comunicacién
descendente se ha producido y trasladado de forma eficaz y fidedigna.
Ademas de recoger imputs muy importantes a tener en cuenta a la

hora de disefar las politicas estratégicas de la compania.

Comunicacion horizontal: es la comunicacién que se produce entre
personas y departamentos que estdan en un mismo nivel jerarquico.
Este tipo de comunicacién es la que mas se da en las empresas. Los

individuos se comunican de manera mas abierta y efectiva.

En el analisis realizado por Estudio de Comunicacion (2014), se puede

observar como los trabajadores otorgan una buena calificacion a la

comunicacion que las empresas realizan hacia sus trabajadores. La

comunicacion horizontal (transversal) y la comunicacién ascendente reciben

una puntuacién de 4,3 sobre 5. Sin embargo, la comunicaciéon mejor valorada

es la descendente, que obtiene un 4,4 sobre 5.
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Observando el mismo estudio para con la comunicacion ascendente, se
puede extraer que casi un 70% de los trabajadores confirman que existe la

posibilidad de hablar con la empresa.

2.1.6.3 Herramientas de la comunicacion interna

Hasta ahora hemos analizado qué es la comunicacion interna, cuales son sus
funciones y los canales y tipos que existen. Sin embargo, hacen falta aquellas
herramientas que puedan ser utilizadas por las compafias para que la

comunicacion interna sea mas eficiente y llegue a los trabajadores.

Existen infinidad de herramientas y cada empresa aplicara aquellas que crea
mas convenientes para dirigir los mensajes corporativos a sus publicos
internos, sin embargo, éste listado puede servir de ejemplo de las mas

comunes y utilizadas (Morales, 2008):

a) Notas internas

b) Reuniones con miembros del equipo
c) Tablones de anuncios

d) Seminarios

e) Cursos

f) Grupos de trabajo interdepartamentales
g) Actos o eventos internos

h) Manual de bienvenida del trabajador
i) Memoria

j) Revistainterna

k) Videos o CD corporativo

l) Encuestas de clima laboral

m) Buzon de sugerencias

n) Intranet

o) Newsletter

p) Redes sociales internas

q) Correo electrénico

r) Pagina web
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En este caso, Estudio de Comunicacion (2014) ha analizado las herramientas
mas utilizadas por las companfias para comunicarse con los trabajadores y

cuales prefieren ellos.

Se puede observar que el correo electrénico es la mas utilizada con un 93,1%
y también es la mas valorada por los trabajadores, ya que El 49,5% de ellos
consideran util esta opcion. La intranet (74,8%), la transmisién directa de un
superior (63,9%) y las reuniones (56,9%) son los otros soportes mas

utilizados por las compainias.

Analizando el desequilibrio entre los soportes utilizados por las empresas y la
preferencia de los trabajadores, se observa que la revista corporativa interna
y las redes sociales abiertas son las herramientas que presentan mayor
desequilibrio (se usan mas que se prefieren). Siguiéndoles la newsletter, el
tablon de anuncios y la pagina web. Si en todos los casos, los soportes
utilizados dan mayores porcentajes que los considerados utiles por los
trabajadores, puede ser sintoma de una saturacién de informacion al

trabajador, a través de los formatos de comunicacion interna multicanal.

Grafico 12: Soportes de Comunicacion utilizados y preferidos

= Utilizados Preferidos

93,10%
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56,90%
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superior

Fuente: Estudio de Comunicacion (2014)

2.1.7 Comunicacion de crisis

Las companias deben evitar las crisis, pero esta circunstancia no siempre es

posible. En cualquier momento una organizacién puede verse afectada por
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una situacion critica provocada por diferentes circunstancias como
accidentes, escandalos econdmicos, fallos en un producto, conflictos

sociales, etc.

En el ambito de la comunicacion, una crisis es un cambio repentino entre dos
situaciones que pone en peligro la imagen y el equilibrio natural de una
organizacion, porque entre las dos situaciones se produce un acontecimiento
subito frente al cual la organizacion tiene que reaccionar comprometiendo su
imagen y su equilibrio interno y externo ante sus publicos (Pifuel, citado por
Enrique: 2008).

En esta situacion, la empresa se vera obligada a emitir acciones
comunicativas que proporcionen alguna explicacion de lo que esta
ocurriendo. Por este motivo, no debe existir lugar para la especulacién, y es
necesario crear un plan de prevencion y de control de posibles situaciones
criticas con el fin de reducir los posibles dafnos y proporcionar soluciones

para dar salida a la crisis cuanto antes (Enrique, 2008).

2.1.7.1 Plan de comunicacion de crisis

Existen numerosos planes de comunicacion de crisis (Fita, 2004; Sanchez,
2002; Ogrizek y Guillery, 1999). Sin embargo, este punto se centrara en el
modelo planteado por Ana M? Enrique (2008), por tratarse de un plan bien

estructurado y practico.

El plan de comunicacion de crisis se fundamenta en una serie de
procedimientos que la organizacion debe implementar en términos
comunicacionales para eliminar o aliviar los posibles efectos negativos que
puede generar una crisis, permitiendo una gestién optima de la misma
(Enrique, 2008).

Como se ha comentado al principio, no existe un modelo estandar de plan de

comunicacion de crisis. Sin embargo, académicos y profesionales de la
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comunicacion coinciden en los 8 apartados basicos que debe contener un

plan de crisis (Enrique, 2008):

a)

b)

Investigacién previa: el plan de comunicacion de crisis debe iniciarse
con una recopilacién de informacion acerca de la organizacion, para
asi disefar y enfocar las acciones que en él se tendran en cuenta. Se
debe analizar la realidad de su actividad (productos, servicios, analisis
del mercado...), analizar crisis que haya sufrido anteriormente u otras

crisis que se hayan producido en empresas del mismo sector.
También se deben analizar los posibles riesgos que amenazan a la
organizacion, para prever acciones que eviten que los riesgos puedan

desencadenar en crisis.

Por ultimo, es muy importante realizar una auditoria de imagen, ya que

es uno de los valores que pueden salir mas perjudicados de una crisis.
Objetivos de comunicacion: el principal objetivo es evitar que los
efectos de la crisis afecten al funcionamiento basico de la organizacién
y a la imagen de ésta frente a sus publicos. Sin embargo, también

existen objetivos mas especificos:

a. Articular una respuesta rapida y efectiva a una situacion de

crisis.

b. Definir responsables, funciones y medios a utilizar.

c. Controlar el flujo de informacién y evitar rumores.

d. Reflejar la seguridad y responsabilidad social de la empresa.

e. Mantener y consolidar la confianza de los publicos reforzando

la imagen de la compafia.
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c)

d)

f. Conseguir positivar la crisis y salir reforzados.

Identificacion de los publicos: en una crisis es necesario identificar a
aquellas personas, grupos o instituciones que pueden afectar o verse
afectados por la compafia. Conociendo a los publicos se pueden
establecer estrategias de comunicaciéon mas idéneas para cada uno de

ellos.

Constitucion del comité de crisis: se debe establecer un grupo de
trabajo capaz de construir mecanismos de prevencion, ademas de
planificar, gestionar y controlar cada una de las acciones planteadas

para hacer frente a la crisis.

Los miembros mas frecuentes a la hora de formar un comité suelen
ser un responsable o coordinador de crisis, el director de
comunicacion, el portavoz que aparecera ante los medios, un asesor
juridico, un especialista en comunicacién de crisis externo a la
organizacion, el director de Recursos Humanos y el director de un area

concreta que esté implicada en la crisis.

Elaboracion de estrategias: segun Westphalen (1998:117), una
organizacion puede optar por cuatro estrategias de comunicacion a la

hora de afrontar una crisis.

a. Estrategia del silencio: la organizacién no reacciona ante las
acusaciones o intenta hablar lo menos posible. En el caso de
rumores injustificados el silencio puede ayudar a que la crisis
se diluya y desaparezca. Sin embargo, en crisis graves, puede
ser interpretado como un acto de cobardia por parte de la

compadia.

b. Estrategia de la negacion: negar en bloque el incidente

rechazando cualquier interés o dedicacion al asunto. La
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f)

g)

h)

companfia debe estar muy segura de poder probar que la

informacion o rumor extendido es infundado.

c. Estrategia de transferencia de responsabilidades:
responsabilizar a un tercero del motivo que ha derivado en
crisis. Esta medida no suele gustar al gran publico ya que
consideran que la organizacion es incapaz de asumir
responsabilidades. Resulta eficaz cuando la empresa puede
demostrar su inocencia y cuenta con una defensa

contundente.

d. Estrategia de la confesién: reconocer sus responsabilidades y
colaborar con los medios de comunicacién. Debe ir
acompanada de una serie de actuaciones que den solucion a

la situacion critica.

Medios de comunicacién: el comité de crisis debe tener en cuenta
una serie de canales de comunicacion para difundir la informacién que
convenga a la organizacion. Algunos de los instrumentos de
comunicacion pueden ser conferencias de prensa, entrevistas,
teleconferencias, web corporativa, comunicados de prensa, efc.
También es necesario disponer de plantillas o modelos de notas de
prensa, modelos de comunicaciones y un listado de medios de

comunicacion.

Evaluaciéon postcrisis: cuando se da por finalizada la crisis, es
necesario extraer conclusiones y ensefianzas. Analizar qué no se debe
hacer la proxima vez, qué ha funcionado, y elaborar un informe de la

crisis identificando nuevos factores de posibles crisis en el futuro.

Simulaciones y formacién de portavoces: para comprobar si el plan
de comunicacion de crisis estd bien disefado y es eficaz, debe
llevarse a cabo una serie de actividades de simulacién y formacion

para que los miembros del comité y los trabajadores sepan actuar ante

44



Estudio de la Comunicacién Corporativa en la Industria Farmacéutica: caso Menarini

una situacién de crisis. Por ultimo, también sera necesario realizar
formacion dirigida a portavoces, ya que ellos seran los que daran la
cara ante los medios de comunicacion y ante el resto de los publicos

de la organizacion.

2.1.7.2 Medios sociales en la gestion de crisis

En una situacion de crisis, ademas de tener en cuenta a los medios

tradicionales, hay que poner atencién en los medios digitales. Aunque la

crisis no se inicie en internet, es muy probable que rapidamente llegue a

partir de la mencién de algun internauta en su blog o en redes sociales (Aced,

2013).

En internet todo se propaga mas rapidamente y se debe actuar con celeridad.

Cristina Aced (2013) propone actuar de dos maneras:

a)

b)

Valorar: es necesario evaluar la naturaleza del mensaje (informacion
cierta o falsa), el tipo de emisor (quién lo ha publicado y dénde lo ha
publicado), el alcance (cual es la autoridad del que ha publicado la
informacion, si tiene muchos seguidores, en qué posicion aparece en
los buscadores y los comentarios o reacciones que ha obtenido) y la
amplificacion (quién se ha hecho eco, en qué términos lo hacen, mirar
si enlazan la fuente original y si ha saltado la crisis a los medios

tradicionales).

Responder: en internet, si las comparfias optan por responder, son
percibidas de forma mas positiva. Sin embargo, no siempre es
obligatorio responder. Antes de decidir si se va a responder o no, hay

que tener en cuenta diversos aspectos.

a. Actuar con rapidez pero de forma meditada. Evitar las

respuestas en caliente.
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b. Si se va a responder debe hacerse con una actitud tranquila y

respetuosa eligiendo la respuesta idénea.

c. Cultivar el apoyo de la comunidad online para que en
situaciones de crisis den credibilidad a la version de la

compainiia y que no den difusién a la informacion si es falsa.

d. En paralelo, es necesario poner en marcha un plan de creacion
de contenidos, para eliminar de las primeras posiciones de los

buscadores, las referencias negativas.

2.1.8 Presencia en Internet

Actualmente, si una compania no tiene presencia en la red, no existe. Estar
en Internet permite dar a conocer a la organizacién a una gran cantidad de
publico, ya que lo primero que haran los usuarios, es buscar el nombre de la

compafia en la red.

2.1.8.1 Sitio web

La pagina web es el campamento base de la empresa (Benitez, citado por
Aced: 2013). A diferencia de las redes sociales donde el contenido que se
publica pasa a ser de la propia herramienta, la cual puede desaparecer algun

dia y llevarse con ella todo lo publicado.

Cristina Aced (2013) establece 5 caracteristicas que se deben tener en

cuenta a la hora de crear la pagina web de una compaiiia:

a) Dinamismo: una web no puede ser un lugar estatico. Debe ser

dinamica e invitar a los usuarios a interactuar.

b) Accesibilidad: acceso universal a la web, independientemente del
tipo de hardware, software, infraestructura de red, idioma, cultura,

localizacion geografica y capacidades de los usuarios (W3C, s.f.).
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¢) Usabilidad: la navegacioén por el sitio web debe ser sencilla e intuitiva.

d) Posicionamiento: es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio
web en los resultados de los buscadores. El posicionamiento organico
(SEO) se consigue de forma natural. Mientras que el SEM consiste en
pagar para mejorar el posicionamiento web. El disefio debe estar
optimizado para buscadores, aunque también hay que tener otros
aspectos en cuenta como la antigiedad del dominio, la frecuencia de
actualizacion, el numero de enlaces externos o la calidad de los

contenidos.

e) Anadlisis: el objetivo de la web no debe ser sélo compartir los
contenidos que desea la empresa, sino que se debe conocer el
impacto que tiene en los usuarios. Asi se podra conocer que
contenidos obtienen mas visitas, cdmo llegan los usuarios a la web o
desde donde llegan las visitas. Este analisis es posible realizarlo con

herramientas como Google Analytics.

Un estudio realizado por la empresa de dominios y hosting, Nominalia (2015)
revela que el 36,2% de las compafias espanolas carecen de pagina web. Por
el contrario, el estudio muestra como casi un 90% de los usuarios considera
imprescindible que una empresa tenga presencia en la red, ya que esto les

proporciona una mejor imagen de la compafiia y les da mayor confianza.

Respecto a los objetivos que persiguen las empresas con sus webs
corporativas, son los de mejorar su visibilidad (45,4%), imagen (27,5%) y

posicionamiento (16,2%).

2.1.8.2 Medios sociales

En la actualidad el modelo unidireccional ha dado paso a la bidireccionalidad
o multidireccionalidad, y los publicos han dejado de ser pasivos para tornarse
en activos. Pueden participar, expresar sus opiniones, crear contenido y

compartir con multitud de usuarios.
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Las herramientas que han proporcionado este cambio de modelo son los

medios sociales. Estas aplicaciones de Internet “permiten la creacion y el

intercambio de contenidos generados por el usuario. Se desarrollan sobre los

fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0” (Scharrenberg, 2011).

Los principales medios sociales son:

a)

b)

Blogs: son paginas web que se actualizan, los articulos o posts se
presentan en orden cronolégico y los rasgos mas caracteristicos son la
abundancia de enlaces en los articulos, enlace permanente para cada
post publicado y la posibilidad de recibir comentarios. Son faciles de
crear y asequibles. Ademas pueden ayudar a la empresa a ganar
visibilidad en Internet (Aced, 2013).

Redes sociales: “son comunidades virtuales donde sus usuarios
interactuan con personas de todo el mundo con quienes encuentran
gustos o intereses en comun” (Castro, s.f.). Las compafias no deben
estar en las redes por el simple hecho de estar. Deben definir bien su
estrategia: qué redes utilizar y como administrarlas, el perfil de los
usuarios a los que dirigirse, como va a comunicarse con la comunidad,
con qué frecuencia va a interactuar, qué contenidos y mensajes va a
compartir y, por ultimo, medir la rentabilidad de la participacion (Web
Empresa 2.0, s.f.). Algunas recomendaciones que ofrece la Web

Empresa 2.0 para actuar en las redes sociales son:

a. Centrarse en crear relaciones comerciales y personales, no en

vender.

b. Proporcionar contenido de calidad y con valor afadido.

c. Buscar contactos de calidad.

d. Ser auténtico y original.
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e. Centrarse en ayudar a los contactos y clientes.

Segun un estudio de adigital (2014) las empresas utilizan las redes
sociales con la finalidad de mejorar la imagen de la empresa/marca,

obtener notoriedad de marca y promocionar productos y/o servicios.

Los servicios de comunicacion digital mas utilizados con fines de
negocio son la web corporativa (88,41%) y las redes sociales
(85,21%). En las redes se puede observar que las mas utilizadas son
Twitter (79,44%), Facebook (79,29%), Linkedin (64,3%), Youtube
(57,81%) y Google Plus (51,16%).

Respecto a los departamentos responsables de gestionar los medios
sociales, el estudio concluye que el Departamento de Marketing
(52,42%), el Community Manager de la empresa (43,65%) y el
Departamento de Comunicacion (37,21%) son los principales gestores

de la comunicacion digital en las empresas.

2.1.9 Responsabilidad Social Corporativa

En la actualidad, las empresas no so6lo deben explicar su actividad ante sus
inversores, sino que deben rendir cuentas ante la comunidad donde se
ubican. Por este motivo, a parte de ser productivas y generar beneficios

econdmicos, se les exige compromiso social.

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se define como “el compromiso
voluntario de las empresas con el desarrollo de la sociedad y la preservacién
del medio ambiente, desde su composicion social y un comportamiento
responsable hacia las personas y grupos con quienes interactua (AECA
2006)”.

Para conocer el grado de responsabilidad de una empresa con la sociedad,
se debe observar su evolucidon en cinco areas segun Ricardo Fernandez
(2009):
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a)

b)

d)

Valores y principios éticos: cdmo una empresa integra un conjunto
de principios en la toma de decisiones en sus procesos y objetivos
estratégicos. Es decir, los ideales y creencias que sirven como marco
de referencia para la toma de decisiones. Se deben reflejar en la
mision y vision de la empresa, asi como en sus codigos de ética y de

conducta.

Condiciones de ambiente de trabajo y empleo: se refiere a las
politicas de recursos humanos que afectan a los empleados
(compensaciones y beneficios, carrera administrativa, capacitacion,
ambiente de trabajo, seguridad laboral, balance trabajo-tiempo libre,

etc.)

Apoyo a la comunidad: acciones que la empresa realiza para
maximizar el impacto de sus contribuciones (dinero, tiempo, productos,

servicios, conocimientos...) hacia las comunidades en las que opera.

Proteccion del medio ambiente: es el compromiso de la
organizacion con el medio ambiente y el desarrollo sostenible
(optimizacion de recursos naturales, manejo de residuos,

concienciacién de su personal, etc.)

Marketing responsable: son las politicas relacionadas con los
consumidores como la integridad del producto, las practicas
comerciales, los precios, la distribucion, la divulgacién de las

caracteristicas del producto, el marketing y la publicidad.

La RSC es un intangible de la compafiia como la imagen de marca, la cultura
corporativa o el conocimiento. Por lo tanto, guarda una estrecha relaciéon con
las funciones y objetivos que persigue la comunicacién corporativa. En este
caso, la RSC tiene impacto en la reputacién de la empresa, ya que afecta a la

percepcion que los publicos de interés tienen sobre ella.
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Por lo tanto, la comunicacién debe ser la herramienta para dar a conocer las
acciones de RSC que lleva a cabo la organizacion. Interesa que el entorno
tenga conocimiento de estas iniciativas, ya que de esta forma contribuira a
aumentar la reputacién corporativa de la empresa (Diana Azuero, citada por
Aced: 2013). Por este motivo, la RSC debe ser un concepto transversal
presente en distinto ambitos de gestion de la compania. Las actividades

desarrolladas en el marco de la RSC deben estar (Observatorio RSC, s.f.):
a) Vinculadas a la actividad basica de la empresa
b) Tener una vocacion de permanencia
c) Implicar un compromiso de la alta direccién

Como hemos observado en el apartado 2.1.1 el estudio Dircom (2010)
pronosticaba que en los proximos afios la Responsabilidad Social Corporativa
va a ser una de las actividades a la que los departamentos de comunicacion

dedicaran mas esfuerzo.

De hecho en el afio 2010 se aprobd la norma ISO 26000, Guia sobre
responsabilidad social, que pretende ayudar a las organizaciones a alcanzar
los beneficios de operar de manera socialmente responsable (1ISO, 2010). Es
una norma voluntaria y no certificable en la que se establecen 7 principios
que todas las organizaciones deberian adoptar (Argandofa e Isea Silva,
citados por Aced: 2013):

Rendicién de cuentas

Transparencia

)
)
c) Comportamiento ético
) Respeto a los intereses de las partes interesadas
)

Respeto al principio de legalidad

f) Respeto a la normativa internacional de comportamiento

g) Respeto a los derechos humanos
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2.2 Comunicacién corporativa en la Industria Farmacéutica

La comunicacion en la industria farmacéutica presenta una particularidad
distinta a empresas de otros sectores. En este caso, los destinatarios de la
informacion no son los consumidores finales de los productos, los pacientes.
Sino que son los profesionales de la salud, quienes tienen la facultad de

prescribir medicamentos.

Sin embargo, en la actualidad, las nuevas tecnologias han trastocado este
modelo. El profesional sanitario sigue siendo el principal destinatario, pero las
compainiias farmacéuticas estan desarrollando estrategias comunicativas que
les permiten dirigirse al consumidor final, el paciente (Vilajoana, S.; Sivera,
S.; Solanes, |.; Sabaté, J, 2008).

2.2.1 Regulacion

Nueva Zelanda y Estados Unidos son los unicos paises industrializados que
permiten en sus legislaciones comunicar directamente al consumidor
medicamentos de prescripcion. En la Unidn Europea y, por tanto, en Espania,
estd prohibido hacer promocién de medicamentos de prescripcion al

paciente:

a) Unién Europea: Directiva 2004/27/CE (Articulo 88)"': prohibe la

publicidad destinada al publico de los medicamentos de prescripcion.

La Directiva 2001/83/CE del cédigo comunitario sobre medicamentos
para uso humano (Articulo 86)% define la publicidad de medicamentos

como toda oferta informativa, de prospeccion o de incitacion destinada

'Se puede consultar la Directiva completa en el Diario Oficial de la Unién Europea disponible
en: http://www.boe.es/doue/2004/136/L00034-00057 .pdf

2 ge puede consultar la Directiva completa en la pagina web de la Comision Europea
disponible en:

http://ec.europa.eu/health/files/eudralex/vol-

1/dir_2001_83 cons2009/2001_83 cons2009 es.pdf
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a promover la prescripcion, la dispensacion, la venta o el consumo de

medicamentos

b) Espaina (BOE): Ley 29/2006 de garantias y uso racional de los
medicamentos y productos sanitarios (Articulo 78)° sélo pueden ser
objeto de publicidad destinada al publico los medicamentos que no se
financien con fondos publicos, que por su composicién y objetivo
puedan ser utilizados sin la intervencion de un médico y aquellos que

no constituyan sustancias psicotropicas o estupefacientes.

También existe el Real Decreto 1416/1994 por el que se regula la

publicidad de los medicamentos de uso humano®.

c¢) Farmaindustria: la Asociacion Empresarial de la Industria
Farmacéutica que agrupa a la mayoria de laboratorios farmacéuticos
espanoles, también regula la publicidad de medicamentos en su
Codigo de Buenas Practicas de la Industria Farmacéutica 2014°. En
este caso, es destacable la introduccion de una serie de normas en el

entorno digital.

El Cddigo establece que la promocion de medicamentos destinada a
profesionales sanitarios debe incluirse en un contexto basicamente
técnico-cientifico o profesional, adoptar medidas para que la publicidad
unicamente se difunda a estos colectivos profesionales, e incluir una
advertencia que indigue que la informacién estda dirigida
exclusivamente al profesional sanitario facultado para prescribir o

dispensar medicamentos.

*Se puede consultar la Ley 29/2006 completa en el Boletin Oficial del Estado disponible en:
https://www.boe.es/boe/dias/2006/07/27/pdfs/A28122-28165.pdf

*Se puede consultar el Real Decreto 1416/1994 completo en el Boletin Oficial del Estado
disponible en: http://www.boe.es/boe/dias/1994/07/29/pdfs/A24404-24410.pdf

°Se puede consultar el Cédigo de Buenas Practicas de la Industria Farmacéutica 2014 en:
http://www.seh-lelha.org/pdf/CodigoBuenasPracticas2014.pdf

53



Estudio de la Comunicacién Corporativa en la Industria Farmacéutica: caso Menarini

Ademas, el Cddigo también concluye que las compafiias
farmacéuticas deben implementar guias de uso y estilo estableciendo
normas de conducta, consecuencias derivadas de su inobservancia y
un procedimiento de control de los contenidos. Por otro lado, también
afirman que se debe disponer de guias y normas de conducta dirigidas
a los empleados con pautas de actuacion responsable en el entorno

digital.

2.2.2 Comunicacion de salud

La comunicacion corporativa en el ambito de la salud debe tener en cuenta

que la salud es un derecho basico de las personas y que es un servicio

publico esencial de cohesidon social. Por lo tanto, debe encontrarse un

equilibrio entre la ética y la busqueda legitima de beneficios en el sector
privado (Carbonell, 2014).

Carbonell establece 4 aspectos basicos sobre ética aplicada a la

comunicacion corporativa en salud (2014), asumiendo que es un ambito con

condiciones determinadas y que no es una actividad econémica mas:

a)

b)

Asegurar una sélida confianza de los publicos y stakeholders:
segun el estudio Edelman Trust Barometer (2014), las farmacéuticas
son una de las companias que despiertan menos confianza entre la
poblacidn internacional (59%). En Espana este dato es incluso inferior,
la confianza se situa en el 45%. Por este motivo, la industria debe
incorporar practicas y valores éticos que puedan transmitirse y formar

parte de sus politicas de comunicacion.

Favorecer una marca y una reputacion mas asociadas a valores
éticos: en el sector de la salud las practicas y actitudes éticas
favorecen la reputacion. La comunicacién corporativa debe trabajar los
aspectos intangibles como las emociones, la persuasién y la

capacidad de influencia en determinados mercados y opinion publica.
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c)

d)

Proyectar una imagen y reputacion de excelencia de la
corporacion: algunas empresas han menospreciado esta visidon
primando la estrategia de conseguir los maximos beneficios a corto
plazo, sorteando las regulaciones administrativas, evitando controles
publicos y olvidando normas especificas de su actividad. Por este
motivo, la excelencia debe ser incuestionable cuando se trabaja en el

ambito de la salud, ya que se trabaja en el bienestar de las personas.

Conseguir una relacion mas positiva con los stakeholders: en las
organizaciones del ambito de la salud, como las compafiias
farmacéuticas, existe un deber legal con los stakeholders. Pero
también debe existir un deber moral. La salud de las personas confiere
a las empresas un caracter especial que situa a los publicos en el

centro de la actividad.

Estos 4 conceptos basicos pueden aplicarse mediante las siguientes

practicas:

a)

b)

c)

Promover una informacién veraz y transparente de la organizacion.

Asegurar una comunicacién vinculada al buen gobierno (transparencia,

rendicion de cuentas, responsabilidad y equidad):

a. Quien paga los servicios no es normalmente el consumidor sino
el Estado.

b. Quien decide el producto es el médico, no el paciente.

c. El consumidor es el paciente.

El bien que se oferta es absolutamente basico.

Proyectar la dimension de responsabilidad social corporativa (RSC) de

la empresa.

d) Hacer visible la inversion en investigacién, desarrollo e innovacion

(I+D+i) y proyectos sociales.
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e) Implementar auditorias éticas.
f) Publicar informacién cientifica rigurosa.
2.2.3 Asociaciones de pacientes

Las asociaciones de pacientes tienen una doble ventaja a la hora de que sus
informaciones se reflejen en los medios de comunicacion. Por una parte, su
mision es social y tiene gran interés entre la poblacién y, por otra parte, no
son companfias comerciales, aspecto que aporta mayor credibilidad a sus
informaciones y que tiene mas posibilidades de ser divulgado por los medios

de comunicacién (Fisac, 2012).

Por este motivo, la Industria farmacéutica debe establecer relaciones con las
asociaciones de pacientes, ya que de esta unibn ambos obtendran
beneficios. Las farmacéuticas podran llegar a sus clientes finales y las
asociaciones obtendran mas recursos para divulgar su patologia ante la

sociedad y las autoridades.

Esta relacion debe regirse por 4 grandes areas tematicas como se extrae de

la jornada de Pharma Talents celebrada el 10 de Octubre de 2013°:

a) El centro de todo es el paciente: el impacto de las enfermedades en
la vida de las personas es muy alto. Por este motivo, todo lo que se
hace debe ir destinado a una mejora de su calidad de vida. De otro

modo no tendria sentido.

b) El paciente es un agente mas: actualmente el paciente ha tomado un
papel de protagonista y demanda mayor control de su enfermedad. Ha

pasado de ser pasivo a un agente mas que se implica en su

®se puede ampliar la informacién de la jornada en la pagina web de Healthy Advertising
disponible en: http://www.healthyadvertising.es/como-debe-ser-la-relacion-entre-industria-
farmaceutica-y-las-asociaciones-de-pacientes/
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enfermedad demandando mas informacion y soluciones. En este

apartado, la Industria Farmacéutica debe estar ahi para ofrecérselas.

c) La industria es un partner: la industria en un compafiero, no un mero
financiador. El papel de los Ilaboratorios debe dejar de ser
exclusivamente un apoyo economico. Cuentan con departamentos
médicos, de marketing y de acceso al paciente que poseen un gran
conocimiento de patologias concretas que pueden aportar muchas

soluciones si se trabaja conjuntamente.

d) Mejorar el acceso a la informacion: Internet tiene muchas ventajas,
pero en el campo de la salud ha creado un efecto de infotoxicacion con
informaciones que carecen de rigor cientifico. En este aspecto, la
Industria Farmacéutica puede minimizar el impacto de esta
informacion, creando recursos en los que el paciente pueda consultar
fuentes fiables, elaborando contenidos creados por pacientes y
supervisados por profesionales adaptando el formato al usuario (redes

sociales, revistas, webs, etc.)

Ademas, el Codigo de Buenas Practicas de la Industria Farmacéutica (2014)
establece una serie de normas en las relaciones entre industria vy

asociaciones de pacientes:

a) Se garantiza la independencia de las organizaciones de pacientes en

términos de criterio politico, politicas y actividades.

b) Las colaboraciones deben basarse en el respeto mutuo y las opiniones

y decisiones de cada parte tendran el mismo valor.
c) Los objetivos y el propédsito de la colaboracién debe ser transparente.

El apoyo financiero y no financiero de la industria debe conocerse

claramente.
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d) La Industria Farmacéutica esta a favor de que la financiacion de las

asociaciones de pacientes sea amplia y proceda de diversas fuentes.

2.2.4 Aspectos a comunicar

Como las companias farmacéuticas no pueden comunicar abiertamente sus
productos, la comunicacion corporativa centra todos sus esfuerzos en
explorar estrategias de comunicacion DTC (Directo al consumidor), gracias a
las posibilidades que ofrece Internet para comunicarse con el consumidor

final de los productos (Vilajoana, S.; Sivera, S.; Solanes, |.; Sabaté, J, 2008).

Bajo el amparo de la estrategia de comunicacion corporativa, un laboratorio
puede realizar acciones para informar y concienciar a la poblaciéon sobre una
determinada patologia sin mencionar el nombre del medicamento de
prescripcion. De este modo las companias farmacéuticas pueden disenar
estrategias de comunicaciéon que reporten beneficios a todos los agentes
implicados. Los médicos veran incrementado el numero de pacientes que
acuden a su consulta gracias a la mayor concienciacion de la poblacién, los
pacientes veran satisfecha su demanda de informacion y podran aumentar su
calidad de vida, y las instituciones publicas veran reforzada su
responsabilidad de promocién y mejora de la salud (Vilajoana, S.; Sivera, S.;
Solanes, |.; Sabaté, J, 2008).

De hecho, las paginas webs de los laboratorios espafioles, han dejado de
incluir soélo informacion dirigida a los profesionales de la salud, y ahora
intentan captar la atencion del paciente ofreciendo consejos y servicios como
informacion e incluso atencion personalizada acerca de las patologias para
las que el laboratorio comercializa farmacos (Vilajoana, S.; Sivera, S,
Solanes, |.; Sabaté, J, 2008).

Por otro lado, Modnica Moro (2015), responsable de Comunicaciéon y e-

Business de Grupo Menarini Espafa, también aporta otras actividades que

los laboratorios comunican:
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a) Lanzamientos de nuevos productos al mercado

b) Actividades de formacion dirigidas a profesionales de la salud y/o
pacientes

c) Actividades institucionales

d) Acciones de Responsabilidad Social Corporativa

e) Campanas de sensibilizacién social

f) Premios, certificaciones y distinciones

Todas estas actividades se comunican mediante:

a) Participacion en foros de interés

b) Entrevistas, reportajes y articulos de opinion de profesionales de la
compafia

c) Oportunidades de impacto

d) Distribucién de notas de prensa

e) Pagina web corporativa

f) Redes sociales

2.2.5 Entorno digital

Como hemos visto en el apartado anterior, el entorno digital ha abierto una
nueva via de comunicacién para la Industria Farmacéutica, ya que hace

posible la comunicacién directa con sus clientes finales, los pacientes.

Internet ha supuesto un gran impacto social en el ambito de la salud,
proporcionando una herramienta Unica para la busqueda de informacion
médica, facilitando a los pacientes y a la poblacién en general, el acceso a
fuentes de informacidn sobre las patologias que les afectan y a las que hace
tan solo unos anos tenian acceso unicamente los profesionales de la salud
(Vilajoana, S.; Sivera, S.; Solanes, |.; Sabaté, J, 2008).

Este hecho ha originado dos términos como eSalud, que es la aplicacion de
las Tecnologias de Informacién y Comunicacién en todos aquellos aspectos

que afecten al cuidado de la salud y lo que se conoce como e-Paciente, que
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Monica Moro (2015) describe como “un consumidor de salud que utiliza
Internet para reunir informacion sobre una condicion médica de especial
interés para él, y que utiliza herramientas electrénicas de comunicacion

(incluyendo web 2.0) para hacer frente a condiciones médicas diversas”.

Segun una investigacién realizada por la plataforma Doctoralia y dirigida por
el Dr. Francisco Lupiafez-Villanueva (2015), 1 de cada 4 usuarios de Internet
buscan diariamente informacién sobre salud online. En Espafia lo hacen el
22%.

Respecto al uso de aplicaciones de salud, en Espafa las utilizan casi 1 de
cada 3 usuarios. El 79% se descarga aplicaciones de informacién de salud, el
64% de ejercicio y fitness, el 59% para llevar un control de la medicacion y el

43% las utilizan para concertar citas médicas.

Sin embargo, como recoge el monografico sobre intervencion en salud en la
Red publicado por UOC Papers (2007), la informacién en Internet permite al
usuario estar mas y mejor informado, siempre y cuando acceda a fuentes de
informacion de calidad contrastada y profesionales que velen por la idoneidad

y fiabilidad de las informaciones disponibles.

Habiendo unas 100.000 webs dedicadas a la salud en Espafia, es habitual
encontrarse con contenido poco riguroso y fiable. Por este motivo, la Industria
Farmacéutica puede convertirse en los proximos afos en un importante
proveedor de contenidos de salud en Internet, desarrollando herramientas y
servicios dirigidos al profesional sanitario y al paciente (Vilajoana, S.; Sivera,
S.; Solanes, |.; Sabaté, J, 2008).
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3. Objeto de estudio

El objeto de estudio de este trabajo es analizar el departamento de
comunicacion de Menarini Espafna, observando los puntos fuertes y débiles

de la compania en materia comunicativa.

La compafia farmacéutica hace so6lo dos afios que cuenta con un
departamento dedicado en exclusiva a la comunicacién y un gabinete de
prensa externo que le da apoyo. En el afo 1999 la comunicacidén se
encontraba totalmente externalizada en la consultora Inforpress (Ahora
rebautizada como Atrevia’) y dependia de la direccion de marketing
estratégico. En el afio 2004 la farmacéutica decide contratar a una periodista
para llevar la comunicacion y contar con la ayuda de un gabinete sélo para
eventos puntuales. En el 2011 la empresa entra en un proceso de
reorganizacion al pasar a ser 100% propiedad italiana y la comunicacion se
vuelve a externalizar siguiendo un perfil muy bajo. Finalmente, en Julio de
2013 se crea el departamento de Comunicacion, e-Business y RSC que
existe en la actualidad. Este departamento se encuentra englobado dentro
del area de Relaciones Institucionales que depende directamente de la
direccién general. También cuenta con el soporte de un gabinete de prensa
especializado en Salud, Planner Media®, y dos personas internas. La

responsable del departamento y un becario en practicas.

3.1 Historia de la compaiiia

Menarini es una compafia farmacéutica italiana fundada en Napoles en
1886. La primera filial del grupo se situé en Espafa en 1961, concretamente
en Barcelona, resultado de la fusion con el laboratorio espafol Puig Sala y

pasando a adquirir la denominacién social de Laboratorios Menarini S.A.

! Después de 25 afios llamandose Inforpress, la consultora de comunicaciéon ha cambiado su
nombre por Atrevia. La nueva web se puede consultar en: http://atrevia.com/

® Planner Media es una consultora de comunicacion especializada en el sector de la salud.
Su web se puede consultar en: http://www.plannermedia.com/
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En 1972 la compania traslada su sede social a Badalona, donde actualmente
se encuentra su centro de I+D+i y su planta de produccion. Una de las nueve
plantas que tiene Grupo Menarini en todo el mundo. Con una superficie de
13.000 metros cuadrados, la planta de Badalona fabrica al afio 60,5 millones
de unidades producidas, de las cuales exporta un 75% (aproximadamente 45

millones de unidades) a otros paises.

En 1979 Menarini Espana, dentro de su importante papel en Latinoamérica,
expandié su actividad a Centroamérica y el Caribe. Actualmente, su sede
central en Centroamérica se encuentra en Guatemala, donde tiene una planta
de fabricacion propia. Asimismo, posee empresas distribuidoras en

Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica y Panama.

La expansion por Latinoamérica continué en mayo de 2001, con la
constitucién de Menarini Argentina Laboratorios Farmacéuticos, con sede en
Buenos Aires. Actualmente, la empresa se encuentra en expansion a México,

Brasil y otras zonas de Latinoamérica.

A pesar de la mala situacién econdémica que atraviesa el pais y la Industria
Farmacéutica, la tasa anual de crecimiento de la compania es,
aproximadamente, de un 11% en los ultimos 3 afos y cuenta con una plantilla

de 610 empleados.

En el apartado de Medios Sociales aplicados a la salud, y el desarrollo de
aplicaciones moviles, es considerada una compafiia farmacéutica pionera. En
1996 inicia su andadura en la web, convirtiéndose en la primera compafiia
farmacéutica espafiola con dominio propio: menarini.es. 6 afos después,
consiguié ser la primera web en Espafa con un sello que acreditaba la
calidad y rigor de sus contenidos sanitarios (Sello de Web Médica
Acreditada).

En 2010, el grupo ya contaba con 12 sitios webs, un canal de Youtube y
herramientas online de formacion. Recientemente, en 2013, la compaiia

consiguié ser el primer laboratorio en Espafia que consigue el distintivo
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“‘AppSaludable” que otorga la Junta de Andalucia, con la app Salud 2.0 entre

profesionales.
Actualmente cuenta con 9 medios sociales como son:

) Twitter corporativo y Twitter de prensa
) Youtube

c) Canales RSS

) Slideshare

) Google +

f) lvoox

g) Pinterest

h) Linkedin

Ademas también dispone de un blog (www.menariniresponsable.org) donde

se publican noticias relacionadas con las actividades de RSC que lleva a

cabo la compaiiia.
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4. Preguntas de investigacién

Como se detalla en el siguiente apartado (metodologia), la técnica de la
observacion participante ha permitido delimitar con mayor exactitud las
preguntas de la investigacion. De este modo se han centrado en analizar los
principales puntos fuertes y débiles de la compafia farmacéutica en el
apartado comunicativo.

Por lo tanto, el objetivo de estas preguntas es obtener una imagen global del
departamento de comunicacién, para saber si cumple con los ideales de

comunicacion corporativa que se han detallado en el marco tedrico.

A. ¢Cudl es la estructura y modelo del departamento de comunicacién de

Menarini?

B. ¢Como autorregula la compafiia la prohibicion de comunicar sus

productos al publico general?

C. ¢Dispone la compafiia de un plan de comunicacioén de crisis?

D. ¢Cual es el plan de comunicacién interna de la empresa?

E. ¢Tiene Menarini una cultura de Responsabilidad Social Corporativa?
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5. Metodologia

La metodologia utilizada en este trabajo para llevar a cabo el estudio del
departamento de comunicacién de Menarini, sera la revision de literatura
sobre comunicacion corporativa, la observacién participante y las entrevistas

en profundidad.

Hay que destacar que gracias a la técnica de la observacién participante, se
ha podido centrar la investigacidn en aquellas areas que se han considerado
mas interesantes a analizar. Por una parte, se han seleccionado aquellos
puntos fuertes de la compafia en materia comunicativa, para plantear
acciones de refuerzo. Asi como aquellos aspectos que se han detectado mas

débiles y sobre las cuales hay que plantear mejoras.

Se han realizado tres entrevistas en profundidad. Las personas elegidas han

sido:

 Javier Hidalgo Ortega, Director de Relaciones Institucionales de

Grupo Menarini.

* Monica Moro Mesa, Responsable de Comunicacion, e-Business y

RSC de Menarini Espaia.

e Esther Roman Canton, Directora de Cuentas en Planner Media.

Se han seleccionado a estas 3 personas para realizar las entrevistas por
diversos motivos. Javier Hidalgo, como principal responsable del
departamento de RRIlI donde se engloba comunicacion, y gracias a su
funcién directiva, puede ofrecer una visibn mas global del area de
comunicacion y mas estratégica, al tener linea directa con la direccién
general de la empresa. Por su parte, Monica Moro es la principal responsable
del departamento de comunicacion, y puede aportar tanto una vision global

de la comunicacion, como ahondar en aspectos mas especificos y
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pragmaticos. Por ultimo, Esther Roman al ser la principal encargada del
gabinete Planner Media en llevar la comunicacion de Menarini, puede aportar

una visiéon externa del apartado comunicativo de la compaifiia.

Confrontando las respuestas de los 3 entrevistados, se ha pretendido analizar
si existe un verdadero discurso unico de la compafia en materia
comunicativa, asi como examinar si la comunicacion corporativa que estan
llevando a cabo, cumple con los modelos ideales de comunicacion que se

han detallado en el marco teérico.

Otro de los métodos que se ha seguido para realizar la investigacién ha sido
la revision de literatura sobre comunicacion corporativa. Como se puede
observar en el apartado 2 (marco teérico), se ha partido de estudios y teorias
de expertos en comunicacion corporativa, para conseguir llegar a un modelo
ideal de comunicaciéon en la organizacién. Ademas, al tratarse de una
compania farmacéutica, también se han analizado las principales teorias y
singularidades del sector farmacéutico y de la salud en comunicacién

corporativa.

Por ultimo, la observacion participante ha tenido un papel muy importante en
la metodologia de la investigacion. Esta técnica de recogida de informacion
consiste en “observar a la vez que se participa en las actividades del grupo
que se esta investigando (UAM, s.f.)". En el caso de este estudio, el rol del
investigador ha sido totalmente participante, ya que ha sido un miembro mas
del equipo a estudiar. Esta técnica, como se ha citado al principio del
apartado, ha ayudado a delimitar con mayor exactitud aquellos puntos de la
comunicacion corporativa que requerian ser investigados, y a contrastar los

resultados obtenidos en las entrevistas en profundidad realizadas.
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6. Resultados

A continuacion se detallan las 3 entrevistas en profundidad realizadas al
Director de Relaciones Institucionales, Javier Hidalgo; la Responsable de
Comunicacion, e-Business y RSC, Monica Moro y la Directora de Cuentas de

Planner Media, Esther Roman.

Los resultados de las entrevistas han seguido el mismo orden que las
preguntas de investigacion planteadas en el apartado 4. Cada pregunta
contiene la respuesta de los tres entrevistados, salvo en algunas ocasiones,
que se ha considerado oportuno centrar la pregunta en las personas que, por

su trabajo directo, podian responder con mayor precision al tema planteado.

En los casos en los que las preguntas han sido realizadas a los tres
entrevistados, sus respuestas han sido ordenadas jerarquicamente por su

puesto en el organigrama de la compania.

6.1 Pregunta 1

¢ Cual es la estructura y modelo del departamento de comunicacion

de Menarini?

Javier Hidalgo

El departamento de comunicacién de Menarini esta englobado dentro de
la Direccion de Relaciones Institucionales (RRIl), que se encuentra en
linea con otros departamentos estratégicos de la compania y una linea
indirecta con la direccion general por lo que significa la comunicacién.
“Antes bajo la direccion general habia demasiados departamentos, hecho
que ocasionaba una sobrecarga de reporte a la Direccién. Por este
motivo, se cred la figura del Director de RRII, que es un adjunto a la
direccién general”, comenta Hidalgo. Esta linea de reporte directo con la
direccién general, permite dar una mayor notoriedad al departamento de

comunicacion. Esto ha ocasionado que el peso especifico del
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departamento haya ido cogiendo una dimension mayor de la que tenia
anteriormente. “Cuando veo que hace falta protagonismo o una toma de
decisiones, tengo linea directa y facilidades para hacerlo llegar a la

Direccion”, afirma.

En otras empresas la comunicacion engloba a las RRII, sin embargo, en
Menarini “se decididé seguir este modelo porque se observé que era tan
importante la parte institucional para representar a la compafia, como la
comunicacion”, explica Javier Hidalgo. De este modo, se invirtio el
estereotipo mas habitual de otros sectores y se potenci6 mas la parte
institucional englobando dentro de ella a comunicacion. Hecho que por
otra parte, ocurre con frecuencia en el sector farmacéutico, ya que en su
mayoria o la comunicacion se encuentra separada de las RRIl, o esta

englobada dentro.

Javier Hidalgo comenta que el hecho de que la comunicacion dependa
directamente de la direccidbn general, también puede tener sus
inconvenientes. “En el orden de prioridades de la Direccion, la
comunicacién puede quedar mas relegada y paralizada, provocando un
proceso mas lento y supeditado a las directrices de la direccidon general.
Sin embargo, en Menarini, al estar al mismo nivel que otros
departamentos, existe mas agilidad y mayor grado de autonomia”, aclara

Hidalgo.

“‘Considero que la comunicacion, mas que estar organizada en el
organigrama debajo de direccidbn general, lo que verdaderamente
necesita es concienciacion de las personas que forman los diferentes
departamentos de la compafia”, comenta Hidalgo. También argumenta
que Menarini debe romper la tradicion, ya que algunos departamentos
piensan que no deben pasar por comunicacion para comunicar. “Este es
un aspecto a mejorar. Poco a poco la comunicacion va cogiendo mas
dimension en la companiia, pero todo lleva un proceso y una curva de

aprendizaje y adaptacion”, asegura.
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Monica Moro

El departamento de comunicacion esta ubicado dentro de RRIl que se
encuentra por debajo de la direccion general. “Es un departamento que
no es solo de comunicacion, sino que también es de e-Business y RSC”,

aclara Monica Moro.

“‘Menarini esta comenzando a considerar a la comunicacion como una
apuesta estratégica. Hasta hace 5 afios comunicaba por obligacion, no
tenia vocacion comunicativa. Se hizo un cambio apostando por la
comunicacion como un elemento estratégico de la empresa. Sin
embargo, cuando se realizd este giro, la organizaciéon no estaba
suficientemente madura como para entender que la comunicacién esta
por encima de las RRII”, explica Moro. En ese momento se siguio el tipico
modelo de Industria Farmacéutica englobando a comunicacion dentro de
RRII. “Tan sdlo las compafias que llevan mucho tiempo comunicando,

situan a las RRII por debajo de comunicacién”, afirma.

Estar a la misma altura que otros departamentos dificulta la labor de
comunicacion por una cuestién de jerarquia. “En esta empresa no existe
la cultura de que los departamentos deben pasar por comunicacion para

comunicar” asegura Moro.

Menarini ha tenido muchos modelos de comunicacion. Desde no tener
nada de comunicacion, hasta estar completamente externalizada. El
modelo que se sigue actualmente en Comunicacion es mixto. Hay una
pequefia parte de recursos internos y después cuentan con el soporte de
una agencia de comunicacion externa. “Creo que el modelo actual es el
mejor, ya que una empresa no puede tener todos los recursos de
comunicacion en la compania. Significaria tener un alto porcentaje de la
plantilla dedicado a la comunicacion y, a veces, la especializacién que
llegan a tener estos gabinetes de prensa externos, no la puedes tener

dentro de la compania”, concluye Moro.
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Este gabinete les da apoyo en la redaccién de notas de prensa, articulos
de opinion, busqueda de oportunidades de comunicacién, elaboracion del
plan de comunicacién, realizacion del calendario de acciones de todo el
afo, y también, colaboran en dos proyectos conjuntos como es el
discurso corporativo y un proyecto para reducir la brecha digital que

existe en salud.

Esther Roman

‘“No hay un modelo Uunico de organizacion de las Relaciones
Institucionales y la Comunicacién. Hay quien cree que bajo el paraguas
de las RRII se pueden (o deben) incluir las relaciones que la compania
establece con todos los distintos stakeholders, entre los que estarian los
medios de comunicacion (ademas de médicos, farmacéuticos,
administracion sanitaria, asociaciones de pacientes, etc.) Sin embargo,
para otros, las Relaciones Institucionales son parte de la Comunicacion”,
asegura Roman. Aunque concluye que es fundamental que el
departamento de comunicacion dependa de la direccion general. “Cuanto
mas cerca esté la comunicacion de la direccidén general, mas y mejor sera

la comunicacion de la empresa tanto interna como externa”, afirma.

Respecto al modelo de departamento de comunicacion, Esther Roman
considera que no existe uno ideal, pues en la gestion de la comunicacion
explica que influyen muchos factores, como el tamafio de la compafiia o
la apuesta por la comunicacién de la direccidén de la empresa, sin olvidar
los recursos humanos y materiales de los que dispone la compaiiia para
dedicar a la comunicacion. “Creo que el modelo menos deseable seria la
externalizacion completa de la comunicacion, pues una agencia no puede
por mucho conocimiento que tenga de la empresa, de sus productos,
clientes y objetivos, suplir la labor fundamental que hace el departamento

de comunicacion dentro de una compania”, comenta.

Ademas, afirma que “siempre apostaria por el modelo de Menarini.

Contar con un departamento de comunicacién propio y, por
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complementar su trabajo, contar con una agencia de comunicacién que,
ademas de ayudar en las tareas basicas y rutinarias del departamento,
aporta un amplio conocimiento del sector de la comunicacion, una
importante agenda de contactos a todos los niveles y la vision estratégica
que proporciona el trabajar para varios clientes en muy diferentes

proyectos”.

Roman también describe que la agencia de comunicacion, al no trabajar
fisicamente en la compafia y al no participar del 100% de reuniones,
correos o comunicaciones de todos los proyectos que luego ha de
comunicar, pierde parte del conocimiento que otorga el hecho de trabajar
en la empresa. Pero asegura que la contratacion de la agencia de
comunicacion, y el hecho de que los consultores trabajen para varios
clientes, aporta valor a los servicios que ofrecen. Lo justifica comentando
que los consultores de comunicacion integran en su dia a dia los
conocimientos conseguidos a través de su trabajo con distintos clientes, y

con diferentes proyectos propios de la agencia.

El gabinete de prensa que tiene contratado Menarini realiza la actividad
habitual de cualquier gabinete. Seguimiento de prensa de las noticias de
la compania y del sector y areas de su interés, la gestion del perfil de
Twitter @prensamenarini, la actualizacién de la seccion de prensa de la
web de Menarini, la gestion de entrevistas y la redaccién de materiales de
prensa corporativos (notas de prensa, fotonoticias, etc.) Y, por otro lado,
asesora a la compafia en cuestiones de comunicacion estratégica y
comunicacion de proyectos concretos. “Dentro de esta categoria,
podemos incluir la busqueda de oportunidades de visibilidad de la
companiia y/o de sus directivos, iniciativas y productos, como puede ser
la elaboracién y presentacién de candidaturas a premios, la gestion de
participacion de la empresa o sus representantes en foros y eventos del
sector, o el desarrollo e implementacion de acciones de comunicacion
concretas vinculadas a proyectos. Un ejemplo en este caso puede ser la
gestion y el desarrollo del proyecto Juntos contra el aislamiento digital,

impulsado por Menarini, y donde el apoyo de Planner Media va desde la
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gestion de los participantes en el mismo, hasta la elaboracion de
materiales ad hoc (presentaciones, cartas, invitaciones, informes, etc.)
para el proyecto, y cualquier otra cuestion relativa a esta iniciativa”,

explica Roman.

6.2 Pregunta 2

¢Como autorregula la compaiia la prohibicion de comunicar sus

productos al publico general?

Monica Moro

La comunicacion de Menarini se autorregula mediante un Procedimiento
Normalizado de Trabajo (PNT). Existe un procedimiento interno que
define el tipo de comunicacion externa que puede hacer Menarini y
cudles son los pasos internos y externos que se deben dar hasta

distribuir la informacion.

La mayoria de comunicacion que realiza Menarini es sobre sus farmacos,
actividades de formacién, actividad corporativa y RSC. “En los casos de
medicamentos y formacion, a parte de comenzar a elaborar la
informacion con el departamento que la genera, basicamente acaba
pasando por dos lugares como son el Departamento Médico y el Comité
de Supervision Interno que garantiza el cumplimiento estricto de la
legislacion y de los codigos de legislacion de las patronales a las cuales
estamos adheridos: Farmaindustria y la Asociacion para el Autocuidado

de la Salud (Anefp)”, explica Moro.

La responsable del departamento de comunicacion asegura que
comunicar medicamentos no esta prohibido, lo que esta prohibido es
hacer publicidad y promocion de medicamentos. “Puedes comunicar
cumpliendo lo que establece Farmaindustria y Anefp. Sin embargo,
cuando tu distribuyes la informacién no puedes garantizar ni controlar

donde llegara esta informacion. Tienes que ser muy cuidadoso en la
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informacion que facilitas a los medios, por mucho que la facilites soélo a
los medios especializados, por mucho que tengas una advertencia en tu
sala de prensa que dice que la informacion es solo para periodistas
especializados en salud. Tu sabes que aquello puede acabar saliendo a
la poblacion general aunque nosotros solo distribuimos notas de prensa a

medios especializados en salud”, concluye Moro.

Esther Roman

“El sector de la salud, en general, es muy complejo y una de las cosas
que lo hace tan complicado es la regulacién y la autorregulacion
existente”, comenta Roman. También argumenta que en el caso de las
compafiias farmacéuticas como Menarini, es especialmente significativo,
ya que hay que tener en cuenta que no se puede hacer comunicacion
directa de medicamentos a la poblacion (el consumidor final), sino que
s6lo se puede hacer promocién y comunicacién de farmacos al
profesional de la salud (que luego es quien prescribe un tratamiento).
“Esto limita mucho las posibilidades, pero aunque es un handicap en la
comunicacién, también es un reto y un aliciente para ser mas creativos y
para buscar nuevas formas de hacer llegar los mensajes de las
companias farmacéuticas a los profesionales de la salud y también a la

poblacion”, concluye.

6.3 Pregunta 3

¢Dispone la compaiiia de un plan de comunicacion de crisis?

Javier Hidalgo

Hace dos afios se puso en marcha un plan de comunicacion de crisis que

se encuentra en stand by. Esta externalizado con el gabinete de prensa

Planner Media.
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Sin embargo, Hidalgo explica que “hay establecido un comité de crisis por
un PNT, aunque no hay descrito un protocolo para cada situacion en
concreto. Estan descritos algunos casos como por ejemplo un incendio o
accidente de fabrica”. En este caso, Hidalgo comenta que su nombre esta
referenciado como Director de RRII, para que cualquier medio de
comunicacion se pusiese en contacto con él como unico portavoz.
Ademas, asegura que ante cualquier reaccion adversa de un farmaco, el
portavoz seria el departamento de Farmacovigilancia coordinado por
RRaII.

“‘Aunque esta protocolizado el procedimiento, no esta definido con la
exactitud de cdmo se deberia actuar en cada situacion. Existen los
portavoces, sin embargo, no esta definido el mensaje a comunicar en

cada caso o el rol que tendria cada uno”, argumenta.

Monica Moro

“‘En Menarini no existe un plan de comunicacion de crisis porque en
principio no se contemplaba la comunicacion como una apuesta
estratégica de la compafdia. Por lo tanto, si s6lo comunicas por obligacion
y tienes un perfil de comunicacién bajo o inexistente, no habia motivo
para tener un plan. Aunque a dia de hoy, tenemos en mente elaborarlo

porque lo necesitaremos”, asegura Moro.

Sin embargo, afirma que existen planes de crisis de aquellas dos
situaciones que pueden ser mas frecuentes en una empresa
farmacéutica. Por una parte, existe un plan de emergencias en el que
esta definido el apartado de comunicacién, y el otro plan que existe es el

plan de crisis de Farmacovigilancia.
“‘En el plan de emergencias estan establecidos los portavoces de la

compania que serian Javier Hidalgo, Director de RRII y yo, Mdnica Moro,

Responsable de Comunicacion, e-Business y RSC.
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Sin embargo, en el de Farmacovigilancia, diria que no hay establecido
ningun portavoz porque es muy técnico”, comenta. En este caso, asegura
que no hay nada a comunicar mientras se investiga. “Cuando se
comprueba, la comunicacién no la haria s6lo Menarini, sino que la harian
las Autoridades Sanitarias. Entonces como compania quedas a remolque
de las Autoridades. En Menarini ya hemos tenido alguna alerta, y el
propio Ministerio ha elaborado una nota de advertencia y nosotros
voluntariamente hemos elaborado una advertencia para profesionales de

la salud”, concluye Moro.

Esther Roman

“‘Hasta lo que yo sé, no hay plan de comunicacién de crisis. Desde
nuestra agencia, Planner Media, se propuso hacerlo e incluso se hizo una
propuesta de indice y contenidos de un futurible Manual de Crisis, pero

nunca se llego a aprobar”, afirma Roman.

6.4 Pregunta 4

¢ Cual es el plan de comunicacion interna de la empresa?

Javier Hidalgo

En Menarini la comunicacion interna no se trabaja conjuntamente con
RRHH. “Quizas es la mayor sombra que tenemos, y asi lo he detectado.
No porque haya una ruptura de colaboracion entre ambos
departamentos, sino por una reticencia de RRHH a cambios, iniciativas o
acciones muy proactivas. Confiamos en que acabara un ciclo y empezara
otro con el que existira mayor relacién. Ya que resulta muy dificil llevar la

comunicacioén interna al margen de RRHH”, afirma Hidalgo.

Ademas, asegura estar de acuerdo en que toda la comunicacion a nivel
interno deberia estar muy estructurada. “Seas el departamento médico,

legal o marketing, toda la comunicacion deberia estar salvaguardada y
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custodiada por el departamento de comunicacion para tener una vision
global. En este sentido, Menarini todavia estd en proceso de orden y

estructura comunicativa”, concluye.

Monica Moro

“‘Hay un pacto de no agresién entre RRHH y Comunicacién por lo que
respecta a la comunicacién interna. Considero que la comunicacion
interna se deberia llevar entre los dos departamentos trabajando codo

con codo”, comenta Moro.

Ademas, considera que esta situacion depende del punto de madurez del
Departamento de RRHH. “Comunicaciéon esta comenzando a ser una
apuesta estratégica dentro de la empresa, y RRHH debera adaptarse a

este cambio”, afirma.

En comunicacién hay un plan de comunicacién global en el que hay una
parte dedicada a la comunicacién interna que tiene unos objetivos y una

serie de actividades y acciones.

“Los objetivos son conseguir que la gente que trabaja en Menarini esté
orgullosa de trabajar en la compafiia. Por lo tanto, hay un objetivo de
pertenencia, de mejorar la convivencia interna y de fomentar los entornos
colectivos. Estos son los 3 objetivos principales que hay en comunicacion

interna”, asegura Moro.

No obstante, la comunicaciéon organizativa de Menarini es descendente,
de arriba hacia abajo. “Ahora estamos intentando mediante el Buzén de
Ideas, una herramienta donde la gente puede aportar ideas a la direccion
general, que la gente haga llegar sus propuestas a los directores. Los
canales existen, lo que no hay cultura de la organizacion de hacerlos
servir. Nadie en Menarini te impide enviar un e-mail al director general,

llamarlo por teléfono o hablar con su secretaria para verlo en su
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despacho. Pero Menarini viene de una cultura muy paternalista y esta

comunicacién no se estila”, argumenta.

Las herramientas de comunicacion interna que utiliza la compafiia son un
mailing que se llama Menarini al Dia, en el que se recogen noticias
breves de la compafia. Este e-mail también se imprime en papel y se
coloca en plafones por toda la sede. “Utilizamos metacrilatos distribuidos
por toda la empresa e infografias que se enganchan como posters en los
departamentos. Actualmente estamos trabajando en un portal de
comunicaciéon y una newsletter digital que se llama Menarini Suma”,

afirma Moro.

Por ultimo, asegura que no miden los resultados de la comunicacién
interna de una forma cuantitativa, sino que realizan evaluaciones
cualitativas. “En el Buzén de Ideas, por ejemplo, se miden
cuantitativamente las ideas que introduce la gente o cuantos trabajadores
acceden. Pero en la fase en la que estamos, la valoracion de las
herramientas debe ser cualitativa. Una de las maneras de medir la
cualidad, es el feedback que recibes, desde mails dando las gracias, a
comentarios que te hacen por los pasillos, el café o conversaciones”,

concluye Moro.

Esther Roman

El apoyo del gabinete de prensa en comunicacion interna es puntual y se
centra en momentos o proyectos concretos como el Buzén de Ideas, o
sugerencias e ideas para la newsletter interna. “Los que realmente
gestionan e implementan la comunicacion interna de Menarini, son las
personas que trabajan en el departamento de comunicacion interno.
Desconozco los objetivos concretos que tiene la comunicacion interna

para Menarini y no sé si se miden los resultados”, asegura Roman.
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6.5 Pregunta 5

¢ Tiene Menarini una cultura de Responsabilidad Social Corporativa?

Javier Hidalgo

La RSC en Menarini esta en un proceso de transformacion. “Nunca
hemos tenido una RSC de Marketing para vender una mejor imagen. Sin
embargo, antes estaba mas a la sombra y eran acciones muy puntuales”,
afirma Hidalgo. La RSC se encontraba ubicada en Recursos Humanos,
sin embargo, desde hace un ano y medio se ha cogido desde el ambito
institucional como una apuesta estratégica desde dentro de la compafdia.
“Queremos llevarla desde el punto de vista mas cercano, de integracion y
de asuncion de que cada trabajador con el potencial de Menarini pueda
hacer una labor en RSC. Se estan haciendo campafias muy activas y
algunas no desde el punto de vista econdmico, sino desde la palanca que
significa una multinacional como Menarini, llevada a proyectos cercanos y

tangibles”, asegura Hidalgo.

El primero que porta la bandera de RSC en Menarini es Salvador Pons,
Consejero-General Manager. “Esta implicacion desde la direccion general
hace mucho mas facil el dinamismo y el orden de prioridad a la hora de

dedicarle tiempo, recursos y autorizaciones a esta actividad”, concluye.

Monica Moro

Las primeras acciones de RSC que se realizaron en Menarini eran en dos
direcciones muy claras. En el Centro de Badalona para nifios en
desamparo, Maria Assumpta. Y la otra accion fue a raiz de los desastres
naturales que ocurrieron en Guatemala donde la compafia tiene una
filial. Por lo tanto, existia una banda de RSC nacional y otra banda

internacional.
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La empresa tras estas experiencias ha ido entrando mas en temas de
RSC, entendiéndolos como una manera de devolver a la sociedad lo que
ella da a la compafia. Pero también como una actividad que pretende
implicar a las personas que trabajan en Menarini para que conozcan y se

impliquen en estas acciones.

‘Los trabajadores de Menarini son muy solidarios. Se han hecho
recogidas de fondos para desastres naturales y la gente ha respondido.
Esto ha dado pie a que la empresa cada vez haya sido mas sensible a
todas estas actividades de accion social. Actualmente llevamos mas de
10 afios trabajando en RSC y comienza a ser parte de nuestra cultura”,

asegura Moro.

Ademas, comenta que cuando la direccién general se ha implicado en la
RSC, la gente se lo ha creido mas. “Siendo una empresa jerarquica que
viene de una historia paternalista, si se implican desde arriba, la gente
también lo hara. Desde que los trabajadores han visto que la direccion se
implica en RSC, han comenzado a realizar propuestas que hace un

tiempo no hubiesen hecho”, afirma.

Monica Moro también comenta los dos objetivos que la compania se ha
marcado en RSC. “Queremos conseguir la ISO 26000 (Responsabilidad
Social), ya que ademas de accion social, en la parte de sostenibilidad,
calidad, medio ambiente y prevencion de riesgos laborales, somos
buenos. Por otra parte, creo que debemos buscar como segundo objetivo

optar a ser un Great Place to Work”, concluye.
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7. Discusion

7.1 Estructura y modelo del departamento de comunicacién

El departamento de Comunicacion, e-Business y RSC de Menarini esta
englobado dentro del area de Relaciones Institucionales. Por lo tanto, no
depende directamente de la direccion general. Segun Javier Hidalgo,
Director de RRII, se siguié este modelo para potenciar mas la parte
institucional englobando en ella a comunicacién. Sin embargo, Modnica
Moro, Responsable de Comunicacién, asegura que esta decision se tomé
porque la empresa, cuando considerd que la comunicacion debia ser un
elemento estratégico de la empresa, aun no estaba preparada para
entender que debia estar por encima de RRIIl. Por este motivo, optd por
seguir el tipico modelo antiguo de la Industria Farmacéutica. Situar a la

comunicacion por debajo de las relaciones institucionales.

Por otro lado Esther Roman, Directora de Cuentas en Planner Media,
asegura que ambos modelos son validos. Sin embargo, considera que la

dependencia de la direccion general debe ser fundamental.

En este caso, la teoria sobre comunicacion corporativa, establece que la
gestion de la comunicacidn deberia entenderse como una funcion
directiva dentro de la organizacién y depender directamente de direccion,
para de este modo, situarse fuera del eje de la compaiia y estar por
encima del resto de departamentos teniendo una visién global, hecho que

no se da en Menarini.

En este sentido, el estudio Dircom (2010) establece que el 75% de los
responsables de comunicacion dependen del primer nivel ejecutivo
(presidente, consejero delegado o director general) y, ademas, el 70%
son miembros del Comité de Direccion de la empresa. Otro aspecto que
en Menarini no se cumple, ya que la Responsable de Comunicacion,
Monica Moro, no depende del primer nivel ejecutivo de la empresa, ni es

miembro del Comité de Direccidon de Menarini.
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En cuanto a si esta posicion del departamento de comunicacién en el
organigrama de Menarini representa una desventaja, Javier Hidalgo y
Monica difieren en su opinion. El Director de RRIl considera que si la
comunicaciéon dependiese de la direccion general, podria significar un
inconveniente, ya que la direccion podria considerar que la comunicacion
nos es una de sus prioridades en el dia a dia de la companiia, y esto
provocaria un proceso mas lento y muy supeditado a las directrices de la
direccién. Sin embargo, la Responsable de Comunicacion asegura que
estar a la misma altura que el resto de departamentos dificulta la labor de
comunicacion. Ya que los demas departamentos consideran que no

tienen que pasar por comunicacion para emitir sus mensajes.

En este punto, gracias a la observacion participante, se ha podido
advertir que en ocasiones hay departamentos en la compafia que
comunican tanto de forma interna como externa, sin pasar previamente
por el departamento de comunicacién. Capriotti (1999) establece que la
comunicacion corporativa debe ser integrada. Por lo tanto, los mensajes
deben estar planificados para mostrar una coherencia entre las diferentes
comunicaciones que emiten los departamentos. Ya que cada uno puede
llegar a emitir su propia manera de comunicar, fragmentando los

mensajes que salen de la organizacion.

Respecto al modelo del departamento de comunicacion, tanto Monica
Moro como Esther Roman, principal enlace del gabinete externo, afirman
que Menarini tiene la mejor combinacién posible. Contar con un

departamento propio interno y con el apoyo de un gabinete exterior.

Como se ha analizado en el apartado 2.1.2 Agencias de Comunicacion
del marco tedrico, los expertos en comunicacion corporativa consideran
que la coexistencia de los dos modelos es éptima, ya que el gabinete
puede ofrecer una vision externa, menos contaminada e independiente.
Ademas, puede ofrecer experiencia en areas concretas que los
trabajadores del departamento de comunicacién de la compaiia no

dominan. En el caso de Menarini, el gabinete externo aporta un amplio
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conocimiento del sector de la comunicacién, una importante agenda de

contactos y una vision estratégica al trabajar con varios clientes.

7.2 Autorregulaciéon de la compainia

Como explica Monica Moro, la comunicacion en Menarini esta
autorregulada mediante un Procedimiento Normalizado de Trabajo (PNT).
Ademas, toda la informacién sobre medicamentos y actividades de
formacion, pasa por el Departamento Médico y un Comité de Supervision
Interno que vela porque se cumpla la legislacion vigente y el Cédigo de
Farmaindustria. Este procedimiento de supervision, en ocasiones,
provoca que la comunicacion se ralentice y llegue a quedar obsoleta. Por
lo tanto, este punto deberia mejorarse para agilizar el proceso

comunicativo y facilitar que la informacién se emita en el tiempo deseado.

En el apartado 2.2.1 (Regulacién) también se establece que ademas de
cumplir la legislacién y el Cédigo de Farmaindustria, deben adoptarse
medidas para que la informacion de medicamentos solo se difunda a los
profesionales de la salud e incluir advertencias. En este sentido, Menarini
cumple con la legislacion, ya que sélo facilita informacién de farmacos a

medios especializados para profesionales de la salud.

Ademas, hay otros aspectos en la pagina web corporativa
(www.menarini.es) que demuestran este cumplimiento estricto. En la sala
de prensa, donde estan recopiladas todas las notas de prensa, hay una
advertencia visible donde se indica que la informacion esta dirigida
exclusivamente a medios de comunicacion especializados en salud.
Ademas, el area dirigida a profesionales de la salud, se encuentra
cerrada al publico general y s6lo es posible entrar a usuarios registrados
que deben aportar su numero de colegiado. Por otra parte, en el
Vademécum donde aparecen los medicamentos de la compania, sélo se
hace referencia a la ficha técnica y al prospecto que enlazan

directamente con la Agencia Espafola de Medicamentos y Productos
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Sanitarios (AEMPS). Para acceder a toda la informacion, se debe ser

también un usuario registrado.

Esther Roman, asegura que la comunicacion en la Industria
Farmacéutica es muy compleja. Ya que sélo se puede informar de los
medicamentos al profesional de la salud. Hecho que ocasiona que se
tenga que ser mas creativos a la hora de hacer llegar los mensajes a la
poblacién general. En consecuencia, Menarini, para llegar al cliente final
de sus productos, utiliza consejos para informar y concienciar a la
poblacién sobre una determinada patologia, siempre sin mencionar el

nombre del producto de prescripcion.

Los consejos que proporciona Menarini son para las siguientes areas
terapéuticas: alergia, dermatologia, nutricion, reumatologia, factores de
riesgo cardiovascular, analgesia y diabetologia. Patologias para las que
el laboratorio comercializa farmacos. Asi, como se establece en el
apartado 2.2.4 (Aspectos a comunicar), los médicos ven incrementado el
numero de pacientes que acuden a la consulta gracias a una mayor
concienciacion, los pacientes ven satisfechas sus demandas de
informacion, las instituciones publicas ven reforzado su responsabilidad
de promocién y mejora de la salud, y las farmacéuticas como Menarini

aumentaran sus ventas de medicamentos.

7.3 Plan de comunicacion de crisis

Este es el punto mas débil de la compafia en materia comunicativa ya
que carece de un plan de comunicacion de crisis. Esther Roman asi lo
asegura, manifestando que desde el gabinete de prensa exterior se
realizé una propuesta para llevarlo a cabo. Sin embargo, desde Menarini

nunca llegd a aprobarse.

Por otro lado, Monica Moro y Javier Hidalgo reconocen que la compafia

no tiene plan de comunicacién crisis, aunque mencionan que existen dos
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situaciones para las cuales hay establecido un protocolo de actuacion,

donde la comunicacién esta contemplada.

Estas dos circunstancias son una emergencia como un incendio o un
accidente en fabrica, y también una reaccion adversa ante un farmaco de
la companiia. No obstante, respecto a los portavoces que saldrian ante

los medios de comunicacién, existen divergencias.

Por una parte, Javier Hidalgo asegura que en caso de una emergencia él
seria el unico portavoz de la compafia y que en el caso de una reaccion
adversa de un medicamento, el portavoz seria el departamento de
Farmacovigilancia coordinado por RRII. Sin llegar a estar designado qué
persona de este departamento seria el representante de la compania

ante los medios.

Por otro lado, Monica Moro afirma que en una emergencia los portavoces
serian tanto Javier Hidalgo como ella misma. Y que en el caso de una

crisis de Farmacovigilancia desconoce si hay establecido algun portavoz.

Tampoco estan establecidos los mensajes a emitir en cada situacion, o el
rol que adquiriria cada integrante del comité de crisis que esta
establecido. Ademas, tratandose de un laboratorio farmacéutico, podrian
existir muchas mas crisis de las que hay establecidas en esos dos planes
como despidos de trabajadores, fraude, declaraciones desafortunadas de

un directivo, acusacion de ineficacia de algun farmaco, etc.

Ana M? Enrique (2008) establece los 6 apartados que Menarini deberia

considerar a la hora de realizar su plan de comunicacioén de crisis:

a) Analizar los posibles riesgos que amenazan a la compafia y
examinar crisis pasadas. Como se ha detallado anteriormente,
existen mas situaciones de crisis que las dos que contempla

actualmente la compania.
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b) Identificar a los publicos que pueden verse afectados por la

compania (profesionales de la salud, pacientes, Instituciones

Sanitarias, Sociedades Cientificas, poblacién general, etc.)

c) Constituir un comité de crisis. En esta caso Menarini ya tiene

establecido este grupo de trabajo que deberia constar de un

coordinador de crisis, el responsable de comunicacion, el portavoz,

un asesor juridico, el director de RRHH, un especialista externo en

comunicacién de crisis, o el director del area implicada en la crisis.

d) Elaboracion de estrategias. Este apartado lo deberia trabajar

Menarini, ya que como asegura Javier Hidalgo, no esta definido el

procedimiento a realizar en cada situacion.

e) También se deberian establecer canales de comunicacion para

difundir la informacion que Menarini quiera hacer llegar a los

publicos (web corporativa, conferencias de prensa, comunicados,

entrevistas, etc.)

f) Simulaciones y formacion de portavoces. Este punto también lo

deberia desarrollar la organizaciéon. Ya que como comenta Javier

Hidalgo, los portavoces estan establecidos, sin embargo no esta

definido el rol que deberian tomar ni el mensaje que tendrian que

emitir. Por lo tanto, se debe considerar hacer formacién de

portavoces para que sepan como actuar en una situacion de crisis

y lanzar aquellos mensajes que la organizacion quiere comunicar.

Asimismo se deberian realizar simulaciones de crisis para que en

el caso de que se produzca una real, cada miembro del Comité

sepa como actuar.

85



Estudio de la Comunicacién Corporativa en la Industria Farmacéutica: caso Menarini

7.4 Plan de comunicacion interna

La comunicacion interna es otro punto débil de Menarini en materia
comunicativa, aunque actualmente se estan destinando esfuerzos para

mejorar este apartado.

El principal inconveniente es que no se trabaja conjuntamente con el
departamento de Recursos Humanos. En este hecho estan de acuerdo
tanto Javier Hidalgo como Monica Moro, quienes consideran que se
deberia trabajar codo con codo entre los dos departamentos. Sin
embargo, esperan que este hecho cambie en un futuro ya que RRHH
debera adaptarse a los cambios que esta realizando la compania en

comunicacion.

En el apartado 2.1.6 (Comunicacion interna) Cristina Aced (2013)
establecia que lo ideal es que el departamento de comunicacion y el
departamento de RRHH trabajen de forma conjunta. Por lo tanto este es

un aspecto a mejorar por la organizacion.

Otro de los aspectos que se han observado, es que hay departamentos
gue no pasan por comunicacion para emitir sus mensajes. Como se ha
advertido en el punto 7.1 este hecho se produce por una cuestion de
posicionamiento del departamento en el organigrama de la compafiia. Al
estar a la misma altura que otros departamentos, algunos consideran que
tienen el mismo derecho a comunicar internamente sin rendir cuentas ni
pasar por comunicacion. Esta circunstancia ocasiona una falta de
uniformidad en el mensaje que transmite la empresa a sus publicos

internos.

El principal objetivo de Menarini en comunicacion interna es crear orgullo
de pertenencia, asi lo asegura Monica Moro. Sin embargo, en el Estudio
de Comunicacion (2014) se llega a la conclusion que el 77,7% de los
empleados prefieren que la comunicacién interna sirva para informales de

la marcha de la empresa (proyectos, cartera de clientes, previsiones, etc.)
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Informacion que en Menarini no se proporciona a través de la
comunicacion interna y que deberia considerarse. Esta circunstancia se
podria haber solucionado realizando encuestas a los trabajadores de la
compainia, para adecuar los objetivos del plan de comunicacién interno a

sus intereses.

Respecto al tipo de comunicacion interna que se da en Menarini, Monica
Moro asegura que es descendente. Se origina en la alta direccion y
desciende hacia los niveles inferiores. Por otro lado, segun Estudio de
Comunicacion (2014) es la comunicacion mejor valorada por los
trabajadores. Aunque Menarini también esta realizando esfuerzos para
que exista comunicacion ascendente. La herramienta que estan
utilizando se llama Buzén de Ideas, y busca que los trabajadores hagan
llegar sus ideas de mejora de la empresa, a la direccién general. No
obstante, se trata de una herramienta creada en 2014 y que debe

consolidarse en los proximos anos.

Otras herramientas que utiliza la organizacién para que la comunicacion
llegue a los trabajadores son e-mails que, bajo el nombre de Menarini al
Dia, recogen noticias breves de la compania; metacrilatos e infografias
que se colocan por toda la empresa; videos motivadores, y actualmente
estan trabajando en un portal de comunicacion y una newsletter digital

que se llamara Menarini Suma.

Respecto a las herramientas de comunicacion interna, el Estudio de
Comunicacion (2014) afirma que las que mas prefieren los trabajadores

son el correo electronico, la Intranet y las reuniones.

En relacién a Menarini, el correo electrénico, como hemos comentado
antes, es una herramienta importante dentro de la estrategia de
comunicacion interna. Sin embargo, la Intranet de la compaiia se
encuentra totalmente obsoleta y sin actualizar. Utilizar este medio
ahorraria la creacion de la pagina web de comunicacion, que por otro

lado, es una de las herramientas menos valoradas por los trabajadores
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encuestados por el Estudio de Comunicacién (2014), que tan sélo la

consideran util un 7,4%.

Por otro lado, la realizacion de reuniones entre los departamentos para
que los trabajadores pudiesen conocer la marcha de la empresa en boca

de los directivos, también seria otro punto a considerar e implantar.

Por ultimo, Modnica Moro afirma que no se miden los resultados de la
comunicacion de una forma cuantitativa. En cambio, como explica Aced
(2013), es necesario ir valorando los resultados obtenidos para saber si
se estan logrando los objetivos propuestos y poder reajustar la estrategia
y las acciones si no fuera asi. Por este motivo, el departamento de
comunicacion de Menarini deberia definir una serie de indicadores que
permitan medir los resultados del plan de comunicacién interna
(entrevistas a los trabajadores, encuestas cualitativas, herramientas que

permitan medir visualizaciones, etc.)

7.5 Responsabilidad Social Corporativa

Este punto se puede considerar uno de los mas fuertes de la compania y,
por ende, del departamento de comunicacion. Menarini ha pasado de
realizar acciones puntuales de RSC a convertirse en una apuesta
estratégica desde dentro de la compafia. El principal embajador de la
Responsabilidad Social es Salvador Pons, Consejero-General Manager
de Grupo Menarini, asi lo aseguran Javier Hidalgo y Monica Moro. Esta
implicacion de la direccién general implica mayor dinamismo y dedicacion
de tiempo y recursos. Ademas, los trabajadores han hecho propio el
mensaje y se implican en las actividades de accién social de la

compadia.
En el apartado 2.1.9 (Responsabilidad Social Corporativa), Ricardo

Fernandez (2009) establece 5 puntos para conocer el grado de

responsabilidad de una empresa con la sociedad:
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Valores y principios éticos: en este aspecto Menarini ha desarrollado
un Coddigo Etico que los trabajadores y colaboradores se han
comprometido a respetar. Este Codigo dispone que todas las actividades
realizadas por empleados, directivos y/o colaboradores deben realizarse
con la maxima honestidad, integridad y buena fe, asegurando el
cumplimiento legal, normativo y la competencia leal. Ademas, recoge
principios como la lucha anticorrupcion, la transparencia, la libre
competencia, el medio ambiente, la salud y seguridad de los
medicamentos y el comportamiento ético y profesional. Ademas, se
realizan actividades de formacion a los empleados para garantizar el

conocimiento y la correcta aplicacion del Codigo.

Por otro lado, Menarini registra desde el 1 de enero de 2015, todas las
transferencias de valor que realiza a profesionales y organizaciones

sanitarias y se publicaran a partir del segundo semestre de 2016.

Condiciones de ambiente de trabajo y empleo: en este apartado,
Menarini ha implantado un sistema de gestién de la Seguridad y la Salud
en el trabajo, para minimizar los riesgos laborales de los trabajadores y
que se somete a un ciclo de mejora continua. Por este motivo, desde el
afo 2005 ha obtenido la certificacion de la norma OHSAS 18001 del

sistema de gestion de la salud y seguridad laboral.

Apoyo a la comunidad: Menarini colabora estrechamente con la
comunidad en la que se ubica su sede, Badalona. La mayoria de
actividades de Responsabilidad Social que promueve, estan ubicadas en

su entorno mas cercano.

Colabora con 3 entidades de accion social de la ciudad como son la
Fundacié Ateneu Sant Roc, que busca favorecer la integracion social del
barrio de Sant Roc; el Centre Residencial Maria Assumpta para nifios y
nifas en situacion de desamparo y Caritas Diocesana del Barcelonés
Nord.
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También trabaja en proyectos para fomentar la ciencia entre los jovenes
de Badalona como son las Jornadas Cientificas de Ensefianza
Secundaria y el Congreso de Ciencia de Educacion Infantil y Primaria de
Badalona. Ademas, en la actualidad se encuentra en proceso de llevar a
cabo un proyecto de concienciacion de la diabetes entre la poblacién del
Indostan de la ciudad, y en la organizacion de un concierto benéfico,
cuyos beneficios se destinaran a entidades de accién social de la ciudad

de Badalona.

Por otra parte, también colabora en acciones de caracter estatal como el
proyecto “Tapones para una nueva vida” de la Fundacién Seur, o la
donacion de farmacos al Banco de Medicamentos de Farmacéuticos Sin

Fronteras.

Proteccion del medio ambiente: la compania también ha adquirido un
compromiso con el medio ambiente y el desarrollo sostenible. Prueba de
ello es que fue una de las primeras farmacéuticas que recibié la
certificaciéon de la Norma ISO 14001 (obtenida en febrero de 2001) para
la gestion medioambiental de sus actividades de desarrollo, fabricacion y

comercializacion de medicamentos.

Ademas en el ano 2004, Menarini consiguié la certificacion voluntaria de
participacion en el sistema europeo de gestion y auditoria ambiental
EMAS, siendo la primera farmacéutica que obtuvo esta certificaciéon en
Catalufa y la segunda en Espafia. Este registro implica un compromiso
de mejora continua en el comportamiento ambiental, asi como publicar

los resultados a través de una Declaracion Ambiental de forma anual.

Marketing responsable: respecto a la integridad del producto, Menarini
mantiene un compromiso de establecer, aplicar y mantener unos
estandares de calidad adecuados en la investigaciéon, el desarrollo, la
fabricacion, la distribucién y la promocion de sus productos. Este
compromiso queda reflejado en la Norma ISO 9001 para sus actividades

de desarrollo, fabricacion y comercializacion de medicamentos.
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Tras analizar estos 5 puntos, se puede comprobar que Menarini mantiene
un alto grado de responsabilidad con la sociedad donde lleva a cabo su
actividad empresarial. Ademas todas estas actividades quedan reflejadas
en un blog especifico de RSC que ha creado la empresa,

www.menariniresponsable.org

Por otra parte, el Observatorio de RSC (2004) afirma que la
Responsabilidad Social debe ser un concepto transversal presente en
distintos ambitos de gestion de la compania. Para ello establece que las
actividades desarrolladas en el marco de la RSC deben cumplir con 3

premisas:

Estar vinculadas a la actividad basica de la empresa: como se ha
observado en el punto “a” (valores y principios éticos), Menarini aplica en
todas sus actividades una serie de valores éticos que se recogen en el

Cadigo Etico de la compaifiia.

Tener una vocacion de permanencia: Menarini lleva mas de 10 afios
vinculado a proyectos de RSC y, ademas, en la actualidad esta firmando
convenios de colaboracion con las entidades de accion social, para

garantizar una vinculaciéon permanente en el tiempo.

Implicar un compromiso de la alta direcciéon: como se ha observado al
principio del presente punto 7.5, el principal embajador de la
Responsabilidad Social de Menarini es Salvador Pons, Consejero-
General Manager de la compania. Por lo tanto, existe una verdadera

implicaciéon y compromiso por parte de la alta direccion.

Por ultimo, Monica Moro, siguiendo con el compromiso de la compadia
en RSC, asegura que los dos préximos objetivos de la organizacion son
conseguir la ISO 26000, Guia sobre responsabilidad social, y optar a ser

un Great Place to Work.
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8. Conclusiones

El objetivo principal de este trabajo era analizar el departamento de
comunicacion de Menarini Espafa y conocer cuales eran sus puntos fuertes y

débiles en materia comunicativa.

Mediante el estudio de la literatura se parti6 de modelos ideales de
comunicacion corporativa y de comunicaciéon en la Industria Farmacéutica,
para analizar si el departamento de comunicacién de Menarini Espana
cumplia con estos prototipos. Se realizaron tres entrevistas en profundidad a
los principales actores de la companfiia que tienen vinculacién con el apartado
comunicativo, para observar si su mensaje era idéntico o existian
divergencias. Ademas, con estos dialogos también se pretendia conocer con
mayor profundidad el departamento de comunicaciéon y las acciones que

realiza.

Y, por ultimo, a través de la técnica de la observacion participante, se pudo
acotar la investigacion a aquellos puntos del departamento que se
consideraron mas interesantes a la hora de establecer los puntos débiles y

fuertes de la compaiiia, por lo que respecta a la comunicacion.

Tras realizar la investigacion se ha podido llegar a las siguientes

conclusiones:

a) El departamento de comunicacion de Menarini deberia depender

directamente de la direccion general.

b) ElI modelo mixto (departamento de comunicacion interno y gabinete
externo) es el ideal para la compania, ya que cuenta con empleados
en plantilla que conocen en profundidad a la compania y, ademas, con

la visién externa y menos contaminada de un gabinete.
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c) Menarini cumple estrictamente con la autorregulacion existente en la
Industria Farmacéutica. Aunque deberia agilizar los procesos de

supervision de su Comité de Supervision Interno.

d) La estrategia de comunicar consejos relacionados con las areas
terapéuticas para las que comercializa farmacos, es una buena via

para que Menarini llegue a sus consumidores finales, los pacientes.

e) El plan de comunicacion de crisis es el punto mas débil de la
compaiiia en materia comunicativa. Debe contemplarse

inmediatamente la elaboracion de este plan.

f) La comunicacién interna deberia trabajarse conjuntamente con el

departamento de Recursos Humanos.

g) Para elaborar el plan de comunicacion interna se deberia analizar
previamente la opinidon de los trabajadores, y realizar evaluaciones

para comprobar si se estan cumpliendo los objetivos.

h) La Responsabilidad Social Corporativa es el punto mas fuerte de la

compafia en materia comunicativa.

A lo largo de este trabajo ha quedado comprobada la importancia de la
comunicacion corporativa como un elemento estratégico mas dentro de la
gestion de una compafiia. En un entorno competitivo, donde los productos no
difieren mucho los unos de los otros, la comunicacién debe jugar un papel
protagonista en la empresa y aportar valor a la marca y proyectar una buena

imagen a la sociedad.
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