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Resumen: Actualmente, las organizaciones utilizan infogréficos
en las redes sociales para tener mayor impacto en los publicos.
En ese sentido, se tiene como objetivo caracterizar la presencia
de la comunicacién responsable en infografias publicadas por
empresas farmacéuticas en la red social Facebook. La metodologia
que se desarrolla es cuantitativa, descriptiva, transversal y
no experimental. La variable de interés fue la comunicacién
responsable (CR) en dos subcampos: “comunicacién corporativa”
y “comunicacién digital” (Herndndez-Flores, 2018). Se
observaron 69 infografias publicadas por 4 empresas farmacéuticas
multinacionales que cuentan con sitio oficial en dicha red en
2018. En cuanto a la comunicacién digital, la infografia es una
herramienta de comunicacién efectiva, aunque la interactividad
que surge de dicha publicacién no es atendida por las empresas
observadas. Sobre la comunicacién corporativa, se promueve la
cultura corporativa en los infogréficos, no asi la reputacién de
las compaifas analizadas. Asi, es prioritario detectar las areas de
oportunidad que tienen las organizaciones para ejercer una CR
hacia sus publicos mediante herramientas digitales.

Palabras clave: Comunicacién responsable, Comunicacién
corporativa, Comunicacion digital, Infografias, Redes sociales.

Abstract: Organizations currently use infographics on social
media to have a greater impact on audiences. Objective:
Characterize the presence of Responsible Communication in
infographics published by pharmaceutical companies on the social
network Facebook. Methodology: Quantitative, descriptive,
transversal, and non-experimental. The variable of interest was
Responsible Communication (CR) in two subfields: Corporate
Communication and Digital Communication (Herndndez-
Flores, 2018). 69 infographics published by 4 multinational
pharmaceutical companies that had an official website in
said network in 2018 were observed. Results: As for Digital
Communication, infographics are an effective communication
tool; although, the interactivity that arises from said publication
is not attended by the observed companies. On Corporate
Communication, corporate culture is promoted in infographics,
but not the reputation of the companies analyzed. Conclusions: It
is a priority to detect the areas of opportunity that organizations
must execute a CR towards their audiences using digital tools.

Keywords: Responsible communication, Corporative
communication, Digital communication, Infographics, Social
networks.
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1. Introducciéon

En un mundo saturado de imdigenes de diversa indole, las organizaciones
compiten por la atencidn de sus publicos, especialmente en los espacios virtuales
de las redes sociales. Martinez (2018) destaca que en México hay 79,1 millones de
usuarios de Internet, lo que representa una penetracion del 67% de la poblacion.
De los mas de 70 millones de internautas mexicanos, cerca del 95%, son usuarios
de la red social Facebook; otras redes que también se consumen son YouTube y
Twitter, completando el top 3 (Excélsior, 2019). Segtin Maldonado (2016), 65,5
millones de esos usuarios, se conectan diariamente a Facebook, razén suficiente
para que las organizaciones, sobre todo aquellas que tienen que ver con la venta
de productos o servicios, quieran tener presencia en esta red social. Por ello, y
considerando los costos publicitarios, las organizaciones se han replantado su
estrategia comunicativa digital, desplazandose con mayor frecuencia hacia el uso
de herramientas visuales que son altamente viables para su socializacion en redes
sociales.

Hoy se pueden encontrar en la red social de Facebook muchas paginas
corporativas con esta intencién. Segiin Smith (2019) se estima que existen 60
millones de paginas activas de negocios y 5 millones de anunciantes activos. De
estos, Facebook representa el 53,1% de los inicios de sesion en redes sociales
realizados por los consumidores para acceder a aplicaciones y webs de publicistas
y marcas (Maldonado, 2016). Las organizaciones han invadido esta red social
teniendo como casi unico objetivo lograr posicionamiento publico en estos
espacios. Paralelamente, se han aventurado a compartir gréficos y esquemas, que
apoyan al usuario respecto a temas o procesos que, aunadas o soportadas por
herramientas visuales, han logrado aporte al usuario. En este esquema, el drea
de la salud no es la excepcidn, ya que varias de las empresas farmacéuticas més
destacadas por sus ingresos, en 2018, tienen una alta presencia en la red usando
este tipo de herramientas (Gil, 2015).

Asi, una de las unidades de informacién visual que ha tomado auge entre las
organizaciones es la infografia. Este recurso visual tiene el propédsito de educar a
los usuarios mediante recursos visuales, al mismo tiempo que coloca a la empresa
y el producto y/o servicio que proporcionan. Al respecto, Gil (2015) senala que 1
de cada 4 usuarios (al hacer una consulta sobre tematicas de salud) utiliza las redes
sociales para seguir la experiencia de otros; y en el 41% de los casos, la informacién
que reciben en los distintos formatos que publican las redes sociales influye en su
eleccién de servicio o producto de salud.

La infograffa (como un elemento gréfico que comunica) ha existido desde
mucho tiempo atrds. No obstante, es en los afios 50 cuando su uso se empieza
a masificar a raiz de la insercién de la publicidad en medios impresos como los
periddicos y revistas (De Pablos, 1998). Hasta este siglo, con la evolucién de
la web 2.0, la infografia se da a conocer (en primera instancia) por periddicos
a través de sus plataformas digitales. Las versiones digitales de estos medios
daban a conocer una nota periodistica a través de esta estructura gréfica y

fueron agregaron elementos multimedia para facilitar la informaci6n al receptor
(Salaverria, 2004).
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1.1. Comunicacion corporativa

La comunicacién en cualquiera de sus modalidades ha sido un elemento
de relevancia para vincular y afianzar las relaciones con los receptores clave,
ya sean clientes, ciudadanos, autoridades, usuarios o entidades. Por lo que
la comunicacién en el drea corporativa juega un papel importante en la
construccién y correcta emision de los mensajes institucionales. Diversos han
sido los autores que han definido a la comunicacién corporativa: para Capriotti
(citado en Apoloetal., 2017, p. 526) la comunicacién corporativa es “la totalidad
de los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacién para llegar
efectivamente a sus publicos”. Por su parte, Costa (1995) menciona que este tipo
de comunicacién es holistica e integradora, es decir, que en ella se coordinan,
se integran y se gestionan las distintas formas de comunicacién como un todo
orgénico que expresa el sentido corporativo de la organizacién. Por su parte,
Rincén (2014, p. 26) expresa que

la comunicacién corporativa es el proceso que posibilita la interrelacién del género
humano a partir de diversidad signos estableciendo un cddigo vélido para el
intercambio de ideas y conceptos, instando a la accién de los individuos, en
consecuencia, con su pensamiento, garantizando la retroalimentacién o retroacciéon
de dicho proceso.

Tomando en cuenta su conceptualizacién es importante tener presente
los elementos que la conforman: planificacién de estrategias, mensaje, canal,
receptor, decodificacién y medicién de los resultados. A continuacién,
hablaremos de la comunicacién digital.

1.2. Comunicacion digital

Es aquella comunicacién que transmite informacién en diferentes formatos,
teniendo como medio de base la Internet. Este tipo de comunicacién ha
representado un parteaguas en los modelos de comunicacién por varias
cuestiones. En primer lugar, la interactividad y los flujos de informacién se llevan
a cabo a una velocidad cada vez mds rédpida. Esta caracteristica se percibe como
uno de los principales activos para individuos y organizaciones (Yepes, 2006).
En los ambientes virtuales se han originado otros productos comunicativos
que estdn orientados a distintas audiencias. Esto obliga a que las estrategias de
comunicacidn estén en constante transformacion.

Desde la perspectiva organizacional, la comunicacién digital es vista como
las acciones que un agente econdmico realiza a través de la Internet, aplicando
herramientas digitales (Latuff & Nakhoul, 2008). La comunicacién mediada a
través de recursos digitales ha generado espacios comunicativos que atienden a
diferentes flujos de comunicacién, que van desde uno a uno, de uno a muchos, de
muchos a muchos o en grupos (Comba & Toledo, 2008), todos estos logrados
a partir de una inmensa gama de recursos usados o creadas hoy para espacios
sociales colaborativos.
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1.3. Comunicacion responsable (CR)

Aunque los origenes de este término pueden ubicarse junto con el desarrollo
de la “responsabilidad social corporativa “en la década de 1980, para su
comprensién es necesario abordar la CR como un campo independiente y
emergente. Boshoff (2017) en una revisién de literatura que realizé sobre el
concepto de “responsabilidad corporativa”, establece que la conceptualizacién
de la CR conlleva el desafio inmediato de que tanto la responsabilidad como
la comunicacién carecen de definiciones universalmente aceptadas que surgen
de conceptualizaciones diversas e incluso contradictorias. Actualmente, la CR
ha sido definida por Herndndez-Flores (2018) en diferentes presentaciones y
publicaciones académicas, donde la establece como:

un didlogo comprometido entre la organizacion y sus audiencias, que se espera
sea honesto, congruente y, por lo tanto, responsable, dando asi una gestién
comprometida de la organizacién, no sélo con la marca, el producto o el servicio sino
con todos los aspectos del acto comunicativo.

Bajo esa conceptualizacién se encuentra en desarrollo un modelo que, dados
sus elementos, es aplicable a organizaciones, profesiones y medios digitales

(Figura 1).

Modelo Comunicacion Responsable

Ambiente -..

Organizacion Publicos

Interactividad

A

@
COmUmracwon ool

.. Ambiente

Figura 1
Modelo inicial de comunicacién responsable
Elaboracién propia

Dicho modelo contempla 5 rasgos bésicos para que exista CR: “honestidad”,
“empatia”, “transparencia’, “interactividad” y “consistencia” (elementos que son
expuestos en la Figura 1) y un cuadro de subcampos que propone los rasgos
generales mds los particulares de cada drea de la comunicacién que se ha trabajado

bajo esta perspectiva (Figura 2).
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Rasgos de la

c fsricis Sub campos Rasgos
N Complementarios
Responsable
Honestidad Comunicacién Corporativa
¢ Institucional
Empatia

Comunicacién
Gubernamental y Politica

Transparencia
Comunicacion Digital

Interactividad

. A Comunicacion Educativa
Consistencia

Figura 2
Cuadro de subcampos de CR

Elaboraci6n propia

De esta manera, la CR es un factor clave en el proceso de creacién de
credibilidad y, por ende, de legitimidad de las organizaciones y, a la vez, de las
herramientas que utiliza para comunicarse con sus publicos. De ahi que se plantee
como un proceso de didlogo abierto, en el que hay continua interactividad y
retroalimentacion de parte de la audiencia y de la organizacién, logrando asi
una comunicacion basada en la confianza de todas las partes. El objetivo de este
didlogo abierto es fortalecer las relaciones con sus audiencias aumentando el nivel
de confianza de todos para asi alcanzar sus objetivos. Por lo que

el papel de la comunicacién es mantener, proteger o mejorar el valor percibido de
las partes interesadas clave a través de la persuasion y la construccion positiva de
la marca, asi como desviar cualquier informacién que pueda socavar el valor de la

reputacién. (Glozer et al., 2018, p. 5)

La CR con sus elementos aporta mucho a ello. Asi, los efectos esperados y los
objetivos de la CR estdn vinculados a la percepcidn de las partes a través de una
comunicacion publica que permite generar una reputacién sustentada y que se
logra a través de atender los rasgos mencionados del modelo. Como contribucién
a esta perspectiva Garcfa-Marz4 (2017) rescata las aportaciones de Habermas
llamadas “reclamos de validez” (honestidad, verdad y justicia) y explica:

Estas declaraciones de validez también nos ayudan a recordar que debemos hacer
que todos los procesos de produccion y transmision de informacion estén sujetos a
estas condiciones, que son la base de todos los procesos comunicativos y definen la
comunicacién responsable. (p. 270)

Por lo que, si bien las funciones de CR pueden variar ligeramente segtn el
sector de la organizacién o la herramienta digital, siempre estardn vinculadas
a una perspectiva ética que apoya una comunicacion trasparente, honesta y
empética de las organizaciones con sus publicos y con su entorno.

1.3.1. Subcampo comunicacién corporativa

Dentro de la perspectiva de CR, la comunicacién corporativa es vista como
la comunicacién que emana de la organizacién hacia los publicos a través de
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cualquier forma o herramienta, que es congruente a la filosofia corporativa y, por
ende, deja entrever una gestion responsable de la marca, el discurso, el producto o
el servicio, hacia su entorno, logrando asi legitimidad y reputacién. De este tipo de
comunicacion se desprenden 3 rasgos especificos adicionales, que a continuacién
se muestran en la Figura 3.

Percepcion que el entorno tiene de la organizacién con
base en su honestidad, transparencia y consistencia
comunicativa para lograr empatia con los piblicos

Imagen

Resultado del comportamiento corporativo en
relacién al cumplimiento de los compromisos

de una organizacién con sus ptblicos a través
de la interactividad que mantiene con ellos

CR Corporativa e

Institucional Reputacion

Conjunto de creencias, valores y pautas de
conducta que conforman la filosofia de la
organizacién y que a su vez rigen su forma de

Cultura actuar y decidir respecto a lo que comunica
corporativa
Figura 3

Rasgos especificos de la CR corporativa e institucional
Elaboracién propia

1.3.2. Subcampo comunicacién digital

Es el tipo de comunicacién que tiene lugar a partir del uso de la Internet,
propiciando que la informacién y el conocimiento veraces sean el principal
insumo para las audiencias que atienden (cada dfa) nuevos cédigos, canales y
formatos digitales en los que se comunican de forma fluida los receptores a través
de fuentes confiables. Sus rasgos pueden ser observados en la figura 4.

Son todos los recursos de software presentes en

dispositivos electrénicos que comunican diferentes

tipos de actividades y procesos a través de diversos
Herramienta elementos

Digital

Es una propiedad que tiene la informacion
digital que implica contenidos y fuentes
pertinentes y fiables

\— Confiabilidad

Es la veracidad que adquiere una bisqueda de
CR D 3 t 1 | informacién digital con base en la autoridad y calidad de
igita ! ik :
la fuente y los contenidos que son proporcionados por el
Validez de la emisor
investigacion

Es el origen que tiene cualquier informacién, y que sustenta los

datos que se proporcionan por los emisores en medios digitales
y que permiten al interlocutor profundizar sobre las tematicas o

los procesos expuestos

— Fuentes

Figura 4
Rasgos especificos de la CR Digital

Elaboraci6n propia

A partir de estos subcampos de CR, la investigacidn se concentra en la
presencia de estos en las herramientas digitales, que son todos los recursos de
software presentes en los dispositivos electrénicos que comunican diferentes
tipos de conocimientos, actividades y procesos a través de diversos elementos.
Estos recursos se definen como programas intangibles que se pueden visualizar en
cualquier dispositivo electrénico y que tienen el objetivo de facilitar las tareas de
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lavida cotidiana al lograr que la informacién sea asequible para cualquier usuario
digital (Vézquez, 2017).

Asi, con el desarrollo de la web 2.0, han surgido un sinfin de herramientas
digitales que hoy funcionan como insumos de las organizaciones, los
profesionistas y los medios digitales para la difusién de informacién mediante
gréficos, animaciones o cualquier elemento multimedia que genera la propia
organizacién (Barriga & Andrade, 2012). Por su parte Grané & Bartolomé
(2008) mencionan que las herramientas digitales permiten la distribucién y
socializacién de informacion en el espacio virtual, por lo que estos recursos han
impactado la manera en que las empresas llevan a cabo sus labores cotidianas de
comunicacion.

1.4. Herramientas digitales en redes sociales: infografias

El uso de la herramienta digital ha permitido que la comunicacién pase de ser
unidireccional a ser multidireccional, ya que facilita el proceso de feedback en
los distintos espacios como es el caso de las redes sociales. Las redes sociales
son entornos que permiten hacer comunidades de diferente indole. Debido a
esto, facilitan la creacién de relaciones y la accién de compartir contenidos que
atienden a una gran gama de intereses de los consumidores y campos especificos
que hay en la red (Grané & Bartolomé, 2008).

Las herramientas digitales han contribuido al incremento de publicaciones y
espacios de difusién. Asimismo, existen recursos digitales que ejecutan procesos
de seleccion y relevancia de informacion. Sin embargo, al mismo tiempo, existen
indicadores que ayudan a vislumbrar la validez de una basqueda en la Internet.
Algunos criterios que sobresalen son: quién es el responsable de la informacién,
la relevancia y alcance de los datos, el contenido y su exactitud, entre otros
(Kriscautzky & Ferreriro, 2014), indicadores que se retoman en este trabajo para
el andlisis de infografias farmacéuticas (Figura 5).
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Figura 5
Caracteristicas observadas en las herramientas digitales
Elaboracién propia

La infografia es una combinacion de elementos visuales, gréficos y atractivos
para el receptor, de fécil lectura, que se utiliza fundamentalmente para difundir
informacién compleja en un formato sencillo (Marin, 2009). Como herramienta
digital (y ante publicos con una alta tendencia por los productos comunicativos
visuales) el infografico ha tenido un auge significativo, ya que se ha venido
ocupando como recurso periodistico, educativo y casi por cualquier organizaciéon
que pretende dar un mensaje de manera rdpida y eficiente (Munioz del Bosque,
2017). A suvez, es un elemento visual que permite la socializacién de contenidos
de manera versatil y accesible a los distintos publicos y audiencias que existen en
la Internet (Rivera, 2019).

Otra caracteristica es que pueden aglutinar varios elementos visuales y texto
de forma conjunta y arménica. Ademds de ser un medio de prevencion y
promocién de bajo costo y con un gran alcance a publicos con distintos niveles de
alfabetizacién tradicional y digital (Gonzalez-Pacanowski & Medina, 2009). Es
asi como el infogréfico constituye no solo un producto comunicativo, sino que
denota su intencidn de informar y educar al quién lo consume, de forma sencilla
y en un corto tiempo (Garcia Garcia, 2006).

Tabakman (2011) destaca puntos clave que deben ser considerados para la
elaboracion de las infografias. Por un lado, subraya la importancia de la mencién
de fuentes de informacién legibles. Estas fuentes deben ser reconocidas en el drea
temdtica que la herramienta aborda. Igualmente, si se trata algtin tema cientifico,
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debe mantener el rigor correspondiente, sin implementar tecnicismos complejos
o mensajes poco comprensibles para la audiencia. Por lo tanto, cualquiera que
sea el topico que aborden, deben elaborarse con absoluto apego a la ética
profesional, utilizando datos reales y recientes publicados por autoridades en el
tema, y/o que realicen investigacion al respecto. Aunque los responsables del
diseno y realizacion de los infogréficos pueden echar mano de la creatividad, la
informacién serd presentada de forma comprensible y fundamentada (Munoz del
Bosque, 2017). Entonces, se puede precisar que la herramienta digital conocida
como infografia ha encontrado un espacio adecuado para su difusién redes
sociales. Su alta demanda se ha favorecido por el interés que los recursos visuales
han generado entre los publicos, en este caso los organizacionales.

Considerando lo anterior, este trabajo tiene por objetivo caracterizar la
presencia de comunicacién responsable en infografias publicadas por empresas
farmacéuticas en la red social Facebook.

2. Metodologia

Para esta investigacién se aplicé un enfoque cuantitativo, ya que se recolectaron
datos numéricos para su posterior andlisis estadistico descriptivo. Asimismo
(como tnicamente se muestra el comportamiento de los subcampos de la
variable, tal cual sucede, sin injerencia o manipulacién sobre ellas) el estudio es
de tipo descriptivo y no experimental. Adicionalmente, se recuperd informacién
sobre un periodo especifico de tiempo, en concreto, las infografias que se
publicaron en los sitios oficiales de Facebook de las empresas farmacéuticas que
se dieron a conocer durante 2018 a través de este espacio virtual; y los datos se
recuperaron durante el segundo trimestre de 2019, de ahi que se hable de una
investigacion transversal.

La variable abordada en esta investigacién es la comunicacién responsable,
que bajo el modelo expuesto (Herndndez-Flores, 2018) y concretamente los
subcampos de comunicacién corporativa y comunicacién digital, permiten
estructurar el andlisis infografico que sirve de base para caracterizar el objeto de
estudio.

Asi, sobre la base del ranking de IgeaHub (2019) del nivel de inversién y
ventas, se identificaron las 10 empresas farmacéuticas mds importantes para
efectos de este estudio. La Tabla 1 precisa el listado de las empresas del ramo que
reportaron las més altas cifras a nivel mundial, siendo estos indicadores un punto
de partida para la delimitacién de los objetos de estudio que se integrarian en esta
investigacion.
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Ventas en . % Crecim. % de ventas
sggmento 1+D 2017 Ventas farma sobre

ftico. 2017 farma 16/17 venta total
1 | Roche 44.368 10.392 12,34 77,33
2 | Pfizer 52.540 7.657 -0,53 100,00
3 | Abbvie 28.216 4,982 10,39 100,00
4 | J&J 36.256 10.554 8,34 47 42
5 | Sanofi 36.663 6.697 4,20 85,44
6 | Merck & co. 35.390 10.000 1,00 88,23
7 | Novartis 33.000 8.972 1,35 67,19
8 | Gilhead 25.662 3.374 -15,55 100,00
9 [ GSK 24.038 6.235 7,00 57,16
10 | Amgen 22.849 3.562 -1,00 100,00

Tabla 1

Ranking de empresas farmacéuticas en el mundo segiin su rankingde inversion y ventas en 2018

Cifras en millones de délares. IgeaHub (2019)

Posteriormente, se cotejé que las empresas contardn con sitio oficial de
Facebook para México. S6lo 4 de ellas cumplian con esta caracteristica. Estas son:
GSK, Pfizer, Novartis y Roche México. El resto de las compaias cuentan con
pagina oficial en dicha red social, pero enfocadas hacia otra zona geografica (es
decir, son sitios globales o regionales). La descripcion del sitio de Facebook de las

empresas mencionadas se detalla en la Tabla 2.

es una multipla-
taforma exclusi-
va que le ofrece

a los profesiona- | descubrir nuevos | da “Dia Mundial de...”, nes sobre la

les de la salud caminos para citando que la OMS forma en que

las herramientas | prolongar y mejo- | proclama como oficiales | trabajamos

indispensables rar la vida de los y mas hashtags en cual- | para hacer que

para mantener- | pacientes en el quier fecha como son: la medicina

se actualizados. | mundo. #PfizerProud personalizada
#SomosPfizer sea.una

realidad.

pafiia global con
base en Suiza en
la que buscamos

ol sl GSK Novartis Pfizer Roche
la Empresa
Descripcion | GSK ProMéxico | Somos una com- | Pfizer México utiliza Cuenta Oficial

los famosos hashtags
para conmemorar las
efemérides con la leyen-

#ProfesionalesDelLaSalud

de Roche Méxi-
co con noticias
y actualizacio-

Fecha de 5 de marzo de 21 de julio de 26 de febrero de 2015 | 9 de febrero de
creacion 2015 2016 2017
Sitio Web https://www.gsk.
com/en-gb/con- | https://www.novar- | https:/www.pfizer.com. https://www.
tact-us/worldwi- tis.com.mx mx/ roche.com.mx/
de/mexico/
Non‘stﬁirg del GSK ProMéxico | Novartis México Pfizer México Roche México
Facebook @GSKProMx @novartisméxico @PfizerMX @rochemeéxico
s 20,542 15,712 20,608 20,815
seguidores
Ll 20,272 15,448 20,204 20,680
me gusta
Tabla2

Descripcidn de los sitios de Facebook de las empresas farmacéuticas
Elaboracion propia
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Teniendo claridad de cuéles eran las empresas por considerar, se identificaron
los infograficos que fueron publicados durante 2018. Es asi como se censaron un
total de 69 infografias. No se aplic6 algiin muestreo, puesto que el tamano de la
poblacién es pequena y ficilmente se podian consultar estos elementos en la red
social Facebook, asi que se trabajé con el total de los productos comunicativos
difundidos durante el periodo senalado. Es importante mencionar que estas
empresas no solo publican infografias en su pdgina oficial: también difunden
otros elementos visuales como gifs, videos y fotografias de manera periddica.

Para la recoleccion de datos se utilizé una guia de observacién que incluye la
variable propuesta y los rasgos mencionados para su estudio. La aplicacién de este
instrumento implic verificar la presencia de los elementos de la CR a través de
los 49 ftems distribuidos entre los rasgos generales y los rasgos especificos (Tabla
3). Cabe senalar que el instrumento aplicado es el resultado de un piloteo que se
realizé con 4 observadores previamente capacitados, quienes validaron la guia de
observacién mediante una revision infografias similares. Luego de ello, se ejecuté
el mismo ejercicio, hasta llegar a los items en los que todos los observadores
coincidieron en la medicién. Las caracteristicas recuperadas de las herramientas
observadas aparecen ilustradas en la Tabla 3. Los datos fueron procesados y se
calcularon indicadores estadisticos descriptivos (porcentajes y graficos) mediante
el uso de la paqueteria Excel.

41



Correspondencias & andlisis, 2020, ntim. 12, Julio-Diciembre, ISSN: 2304-235X

Tabla 3

Operacionalizacion de variables
Elaboracién propia

3. Resultados

Las 69 infografias, se concentran como sigue: 30 publicadas por GSK, 21 por
Novartis, 7 por la empresa Pfizer y 11 por Roche México. El comportamiento de
las publicaciones alo largo de 2018 se observa en la Figura 6. Asimismo, se aprecia
que no hay una prictica de publicacién periddica de estos recursos en ninguna
de las empresas; incluso hay meses del afio que dejan de socializar infografias a
sus publicos.

42



Paola Eunice Rivera Salas, et al. Comunicacion responsable en infografias digitales publicadas por empresas farmacéuticas

10
9
8
7
&
5
4
3
1 o :
0 o o N o 0 o 0 2 e 2 e
TS S & & A-\e@"{ m\*"‘
&8 & O
g (55K g N OVartis g PiZES Roche
Figura 6

Comportamiento de las herramientas digitales publicadas por las farmacéuticas durante 2018

Elaboracién propia

En cuanto a la temdtica de las publicaciones, se detecté que la difusién de
informacién sobre enfermedades es el topico mas recurrente. Resulta significativo
que, en general, las empresas no utilizan este recurso para hacer recomendaciones
sobre algun producto que generan. Igualmente, la empresa que presenta mas
variedad de tematicas es GSK, por lo que puede tener un mayor impacto en los

publicos que atiende (Figura 7).

35

30

10
5 I II
0 . -I“

|
Difunde Conmemoracionde Recomendacion Informa sobre una Narralasopciones Recomendacion de
informacion de una unafecha sobre la medica parte del cuerpo  de tratamiento o un producto
enfermedad salud humano en control de una
especifico enfermedad
EEm GSK e Novartis  me Pfizer Roche es=Total
Figura 7
YR . '’ .
Temitica que abordan las infografias publicadas
Elaboracién propia
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3.1. Comunicacidon responsable

La interaccién que presentan las empresas también fue medida. En promedio, se

detect6 que una publicacién tiene 38 reacciones de distinto tipo. La reaccién que
/7 « » . <« » .7

es més recurrente es “Me gusta”, seguido de “Me encanta”. La reaccién que no se

manifiesta en algin caso es “Me divierte”. La empresa que més reacciones tuvo fue

Phizer; lo que resulta representativo, pues fue la empresa que menos publicaciones

hizo (Tabla 4).

s | E| 2 |s| 8 s
EMPRESA INDICADOR | 5 | § | € | & |o@ | @€| TOTALDE
FARMACEUTICA | ESTADISTICO | & S 5 o |1=g = S | REACCIONES
= g g = S ©
Frec. total 445 29 0 0 0 10
promedio 148 | 0.8 0.0 [ 00| 0.0 0.3 779
Desviacion | 24 | 909 | 00 00| 00 | 07
estandar
Frec. total 245 a 0 1 2 2
promedio 11.7 | 05 0.0 | 0.0 | 0.1 0.1 349
Desviacion | a4 | 11| 00 |02 | 04 | 04
estandar
Frec. total 509 44 0 1 2 3
promedio 727 | 6.3 0.0 | 01 0.3 0.4 1008
Desviacion | 559 | 44 | 0.0 | 04| 05 | 08
estandar
Frec. total 362 | 47 0 0 1 7
promedio 329 | 43 0.0 | 00| 01 0.6 612
Desviacion | 334 | 55 | 0.0 [ 0.0 | 03 | 1.4
estandar
Frec. total 1561 | 127 | 0 2 5 22 2741
TOTAL GLOBAL promedio 226 | 1.8 | 00 | 00 | 01 | 03 39.72
Desviacion | 58 15 | 326 | 0.00 | 0.17 | 0.31 | 0.81 276.96
estandar

Tabla 4

Reacciones a las infografias

Elaboracion propia

Complementario a lo anterior, hay una baja interaccion de las empresas con
los publicos. El censo mostré que se hacen pocos comentarios en general por
los seguidores de las pdginas de las empresas; esto es, menos de un comentario
en promedio por publicacién. Sin embargo, hay una casi nula respuesta de parte
de los administradores sobre las pocas opiniones que emiten los usuarios, tan
s6lo 4 comentarios respondidos fueron ubicados en el total de las 69 infografias
analizadas. Un elemento que se destaca de la empresa GSK, es que todos sus
infograficos incluyen una clave que la empresa asigna, compuesta por las primeras
letras de la palabra “México”, las iniciales de la empresa, un numero de control y
el afio de publicacion.
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3.1.1. Comunicacion corporativa responsable

En cuanto al subcampo “comunicacién corporativa responsable”, se analizaron 3
subindicadores: “imagen”, “reputacién”y “cultura corporativa”. En este apartado
se expresan los resultados que se encontrados a partir de la observacién.
Atendiendo a la imagen, se aprecia que hay cuidado de parte de las empresas
Novartis, Pfizer y Roche en dar continuidad a la imagen y ser congruentes en su
identidad gréfica, no asi GSK. Es significativo que las infografias observadas en
todas las companias analizadas se presentan de acuerdo con los pardmetros de la
filosofia corporativa, en un 93% de los objetos de estudio observados (Tabla 5).

Total
global
% | % | % % % % % | % | % | %
Si |No| Si | No| Si | No| Si | No| Si | No

GSK Novartis Pfizer Roche

Indicador

El disefio de la herramienta digital apoya la

continuidad de buena imagen de la empre-
sa farmacéutica. 33 | 67 | 95 5 100 0 100| O 70 | 30

La imagen de la herramienta digital va

acorde a la identidad grafica que tiene la
empresa en el mercado. 27 | 73 | 90 10 | 100 0 100| 0 | 65| 35

La herramienta ayuda a legitimar la marca

o producto de la empresa ante sus consu-
midores. 33 | 67 | 86 14 | 86 14 | 100| 0 | 65| 35

La herramienta digital tiene un efecto posi-

tivo en el valor de marca que tiene la em- 37 | 63 86 14 | 100 0 100 | o 68 | 32

presa frente a sus publicos.

La informacién de la herramienta digital
apoya a la credibilidad de la marca. 33 | 67 95 5 100 0 91 9 68 | 32

La informacion de la herramienta digital in-
crementa el nivel de confianza de la marca

ante sus publicos. 37 | 63 | 81 | 19 | 67 | 43 |100| O |62 | 38

La herramienta digital utilizada es acorde

con la filosofia corporativa de la organiza- | g3 7 86 14 | 100 0 100 0 93 7
cion.

Tabla s

Imagen
Elaboracion propia

La reputacion también fue medida en este ejercicio. De esta forma, se detectd
que en 7 de cada 10 infografias evaluadas, la buena reputacién de las empresas
es promovida y proyectada. Este elemento de la comunicacién corporativa es
mayormente cuidado por la empresa Roche. En cambio, la empresa GSK reporta
incongruencia en los mensajes que emite en sus infografias relacionados con su
reputacion corporativa, el nivel de compromiso y su CR con los usuarios (Tabla

6).
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Total
global
% | % | % | % | % | % | % |%|%| %
Si INo| Si |[No| Si [ No| Si |No| Si | No

GSK Novartis Pfizer Roche

Indicador

La herramienta digital es acorde a la
reputacion corporativa de la empresa

37 | 63| 95 | 5 86 | 14 | 100 | 0 |70 | 30
en el mercado.

La herramienta digital contribuye a la
reputacion de empresa farmacéutica
como un medio de comunicaciénres- | 37 | 63 | 100 | 0 | 100 O [100| O | 72| 28
ponsable.

La herramienta digital muestra el
compromiso de la empresa con sus

publicos 40 | 60| 95 | 5 |100| O | 100 | O |72 | 28

La herramienta digital propicia la
interactividad y la empatia con los
publicos a través de la informacién y
formato que aporta.

87 | 13| 52 | 48 | 14 | 86 (100 | O | 71| 29

Tabla 6
Reputacion
Elaboracion propia

La Tabla 7 contiene los resultados del subindicador de cultura corporativa.
Asimismo, todos los indicadores tienen altos porcentajes de cumplimiento
(mayores al 75%). Unicamente 3 de las 4 empresas no aprovechan la publicacién
de infografias para insertar etiquetas (#hashtags) que promuevan su filosoffa
corporativa. Por otro lado, la compania Roche cuenta con mejores indicadores
sobre este rasgo.

GSK Novartis Pfizer Roche Total
global
% % | % % % | % | % | % | % | %
Si [No| Si | No| Si | No| Si | No| Si | No

Indicador

La herramienta digital expresa consis-
tencia con la filosofia corporativa de la

R 97 | 3 | 8 | 14 | 57 | 43 |100| O |90 | 10
organizacion.

Se promueven de alguna manera en la
infografia los valores y/o creencias de

97 | 3 |81 |19 |100| 0 | 91 | 9 |91| 9
la empresa.

Através de la informacion proporciona-
da se perciben los valores, creencias
y/o comportamientos de la organiza- | 100 | O 71129 | 86 | 14 | 91 9 | 88|12
cién como empresa ante sus publicos.

La herramienta digital incluye #hashtag
para promover su cultura corporativa. 20 | 80 | 24 | 76 | 14 | 86 | 91 9 |32 68

La herramienta digital da muestra de
una cultura organizacional responsable

: 77 | 23 | 95 5 86 | 14 | 100 | O |87 | 13
al comunicar de esta manera.

Tabla?7

Cultura corporativa
Elaboracién propia
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3.1.2. Comunicacion digital responsable

En cuanto al tipo de elemento visual que aparecen en las infografias analizadas, se
aprecia que el recurso mas usado son las ilustraciones, seguido de las fotografias,
partiendo del andlisis de las cuatro empresas. Sin embargo, sobresale que Novartis
y Phizer prefieren utilizar la fotografia como elemento visual, lo que implica una
tendencia inversa (Figura 8).

GSK Novartis Pfizer Roche
mmmm Graficos Estadisticos s Fotografias llustraciones
Tiras comicas . Mapas —Tota|
Figura 8

Tipo de elementos visuales que se aplican en las herramientas digitales - infografias

Elaboracion propia

Sobre la valoracién general de la herramienta digital (infografia) desde
el subcampo de la comunicaciéon digital. Considerando que se midieron los
elementos que contienen los infograficos y como ayudan a la promocién de la
marca y sus productos, se percibe que en realidad esta herramienta digital no es
implementada para socializar un producto (57% de recurrencia en ambos items).
Este comportamiento se presenta en todas las empresas que se observaron en este
estudio, como se visualiza en la Tabla 8.

Total
GSK Novartis Pfizer Roche Global

Indicador

% % % % % | % | % | % | %| %
Si | No| Si | No| Si | No| Si | No| Si | No

La herramienta digital da a conocer in- 47 | 53| 76 | 24 | 86 | 14 | 27 | 73 | 57 | 43

formacion referente al giro de la marca.

Los elementos visuales son leg'ib'les que 77 1 23 100! o 100! o 100! o | 90| 10
se ocupan en la herramienta digital.

empresa.

La herramienta digital proporciona

informacion pertinente que apoya a 43 57 | 67 33 43 |57 | 82 | 18 | 57 | 43

la colocacion de algin producto de la

La herramienta digital incluye #hashtag
para promover la imagen de la empresa.

13 | 87 | 14 | 86 | 14 | 86 [100| O | 28 | 72

Tabla 8

Herramienta digital
Elaboracién propia

Los hashtags (#) también son un elemento que se aplica de forma recurrente
en las infograffas que se observaron. Pero se utilizan de forma distinta. En el
caso de GSK implementan el #MisionControl y #Asma, para la colocacion de
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productos relacionados con problemas del sistema respiratorio, drea en la que
son lideres en el mercado. Lo mismo sucede con Novartis, quien implementa
el #PideleATuDerma, en la difusién de productos relacionados con la piel; y
#RocheOncologia, para la promocién de la prevencién contra el cancer. En
contraste Roche México inserta su #RocheMéxico para posicionar la marca en
sus publicaciones de infografas ante sus ptblicos (Tabla 9).

far:g:z;:i:ae :‘au:';:)p;z:;cé #hashtag que incluye la infografia Frec.
#Parkinson 1
#Hemofilia 1
#Todas las meningitis importan 1
#DiamundialdelaHemofiia 1
#Diamundialdelapoblacion 1
GSK #DiaDelVoluntariadoHospitalario 1
#PsoSerious 1
#VIHDA 1
#VacunarseEsVivirSeguro 1
#MisionControl 3
#Asma 3
#HablemosDePsoriasis 1
#DijaMundialDeLaLeucemiaMieloideAguda 1
#PideleATuDerma 3
Novartis #PorqueYoImporto 1
#ExaminateATiempo 1
#DfaMundialContraLaNeumonia 1
#DijaMundialDelCancer 1
Pfizer #SabiasQué 1
#DiaNacionalvsCancerdePulmén 1
#RochePressDay 1
#linfomafolicular 1
#cancerdepulmén 1
Roche #ReimaginaLaHemofilia 3
#RocheMéxico 3
#RespirarY Vivir 1
#RocheOncologia 5
#DiaMundialLinfoma 1
#México 1
#WarOnCancer 1
Tabla 9
Hashtgs que se implementan para difundir la temética abordada en la herramienta
Elaboracién propia

La confiabilidad también es un elemento importante en la comunicacién
digital responsable. Este subindicador tiene varios indicadores: el mds relevante
es escasa implementacién de fuentes confiables en sus infograficos, con 39% de
aparicion de la herramienta digital revisada. Otras dreas de atencién es que el
contenido sea util para el receptor y que la informacién se transmita de manera

agil (Tabla 10).
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Total
global
% | % | % | % | % | %|%|%| % | %
Si [ No| Si | No| Si | No| Si | No| Si | No

GSK Novartis Pfizer Roche
Indicador

La informacion que contiene la herramienta
digital permite orientar al receptor. 9| 10| 9| 10| 57| 43| 82| 18| 86| 14

El contenido de la herramienta digital es de
actualidad. 43| 57 95 5 8 | 14| 91 9| A 29

El contenido de la herramienta digital es
util para los procesos a los cuales acerca al

57| 43| 67| 33 29| 711 100 0| 64| 36
receptor.

La herramienta transmite en segundos la
informacién de la organizacion. 47| 53| 71| 29| 57| 43| 91 9| 62| 38

La herramienta digital incluye contenido
sustentado en fuentes confiables. 30 70| 38| 62| 57| 43| 55| 45| 39| 61

La herramienta aporta conocimiento a los
seguidores de la empresa. 93 71 9 5| 57| 43| 100 0] 91 9

El contenido de la herramienta digital es
facil de comprender para los fines que fue | 100 0| 100 0| 100 0| 100 0| 100 0
creada.

Tabla 10
Confrabilidad

Elaboracion propia

Por otra parte, el subindicador validez de la informacién contenida en los
infogréficos, es evidente que, en términos generales, hay una presentacién
pertinente de la informacidn (texto e imdgenes) y es de alta calidad. Estos
indicadores obtuvieron altos porcentajes para todas las empresas (mayores a
70%). Ademds, GSK y Roche son las empresas que presentan el nivel més alto
de validez de informacién en sus infografias. No obstante, la informacién que
se coloca no estd sustentada por alguna autoridad sanitaria o de investigacién
reconocida lo que denota las fuentes usadas. Estos indicadores se desglosan con
mayor precision en la Tabla 11.
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GSK Novartis Pfizer Roche Total
global
% % % % % % % % % %
Si | No | Si No Si No | Si | No| Si | No

Indicador

La informacién contenida en la

herramienta digital tiene un orden
jerarquico para efectos de su mejor | 100 0 95 5 71 29 82 18 | 93 7
comprension y validacion.

La informacion que tiene la
herramienta digital es clara

y concisa 100 | O 100 0 71 29 | 100 | O 97 3

La informacion de la herramienta

djg!tal esta direccionada para su 100 0 100 0 71 59 | 100 0 97 3
facil lectura.

La empresa proporciona una breve
descripcion o el objetivo de la

. s 100 0 100 0 100 0 100 0 |100| O
herramienta digital.

El disefio de la herramienta digital
esta balanceado entre el uso de
imagenes y texto para que de
acuerdo con sus caracteristicas

sea valida.

93 7 100 0 86 14 | 100 | O 96 4

La herramienta digital estd susten-
tada por una autoridad reconocida

sobre la tematica abordada. 50 50 38 62 43 57 36 ke 57

La herramienta digital contiene infor-

macion de calidad para el usuarioen | 83 17 67 33 43 57 | 100 0 77 23
funcién del tema que presenta.

Tabla11
Validez

Elaboracién propia

En la Tabla 12 se concentran los items relacionados con el subindicador
fuentes. Cabe sefialar que este subindicador es que obtuvo puntajes menores en
esta investigacion, en un rango de 3% a 48%. Es importante subrayar en este
rubro que la hipertextualidad y los vinculos no son recursos que se ocupan para
complementar el contenido de los infogrificos, ya que tan solo el 3% de las
publicaciones incluyen hipertexto y 28 un hipervinculo o link para profundizar
la consulta sobre los temas que se comunican en la herramienta.
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GSK Novartis | Pfizer Roche Total
i global
Indicador

% | % | % | % | %|%|%| % | % | %

Si |No| Si | No| Si |No| Si | No | Si|No
En la herramienta digital se visualizan datos
recientes publicados por autoridades sanita-
rias, instituciones publicas o privadas serias | 7 93 | 19 | 81 | 43 |57 | 9 | 91 | 14| 86
que realizan investigacion en el area.
La herramienta digital incluye las fuentes de
informacién consultadas. 13 | 87 | 19 | 81 |57 | 43 | 18 | 82 | 20 | 80
La herramienta digital muestra el autor de la
infografia. 27 73 71 29 | 14 | 86 | 82 18 | 48 | 52
La herramienta digital integra hipervinculos
para @crementar la informacién que le da al o 110l 10191 o0 lwol olwol 5197
usuario.
La herramienta digital proporciona un link
para que el usuario profundice en la temética | 30 | 70 | 19 | 81 | 14 | 86 | 45 | 55 | 28 | 72
0 proceso.

Tabla 12
Fuentes

Elaboracién propia
4. Discusion

En cuanto a la publicacién de infografias por parte de las empresas farmacéuticas,
se aprecia que s6lo dos de las organizaciones reconocen el potencial que tienen
estos elementos (GSK y Roche México). Asimismo, sobresale que no hay una
frecuencia de publicacién establecida por estas corporaciones al respecto de
estos elementos graficos. Esto puede conllevar a que no se promueva tanta
interactividad y empatia con la audiencia como lo proponen Yepes (2006) y
Latuff & Nakhoul (2008).

Un drea de oportunidad que es importante de atender es propiciar el didlogo
con los publicos. Es indispensable contrarrestar la falta de interaccién con los
seguidores de las paginas oficiales en cuanto a sus comentarios y reacciones se
refiere y establecer un didlogo honesto. Hay que aprovechar el tipo de recurso
de bajo costo y gran alcance a publicos digitales que Gonzélez-Pacanowski &
Medina (2009) han sefialado representan las herramientas digitales como las
infografias y las redes sociales.

Desde la comunicacién digital y la herramienta digital, es claro que las empresas
no aplican a la infografia como un medio para promover la marca o alguno de
los productos que involucran la gran gama que tienen estas grandes empresas
(Grané & Bartolomé, 2008). Hay un elemento digital muy importante que se
debe utilizar: la etiqueta (#), denominada hashtag, como un instrumento que se
puede implementar para posicionar el nombre de la compaiia, no solo en la red
social Facebook, sino como una tendencia en distintas redes. Si bien reconocen
que se puede utilizar para colocar una campafa de salud, esta opcién que aplica
la empresa Roche deberia ser implementada por los grandes consorcios para
colocarse y facilitar su busqueda en el espacio virtual. En este sentido, pareciera
que la interactividad como un rasgo de CR no se potencializa.
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De acuerdo con Smith (citado en Glozer et al., 2018) es importante mejorar
el valor percibido por las audiencias sobre la marca logrando mayor empatia.
Se aprecia que, para esta muestra, la imagen de la marca es un drea de mejora
que las empresas deben trabajar (concretamente) la credibilidad a través de
recursos y herramientas digitales, asi como poner atencién en la estructura de
las herramientas para mostrar congruencia con la identidad gréfica que manejan
dentro de estos elementos visuales que pueden afectar la percepcién de los
publicos sobre los productos y servicios que se colocan en el mercado y que no se
comunican responsablemente.

Para promover la confiabilidad en las audiencias, es necesario que las empresas
incluyan las fuentes de informacién que consultaron para la integracién de sus
infograficos; o bien comenten que la informacién publicada es resultado de
las investigaciones que ellos mismos han realizado, indicador sugerido por los
autores Kriscautzky & Ferreriro (2014) y Vdzquez, (2017). Esta tendencia se
complementa con los subindicadores de validez y fuentes de la comunicacién
digital responsable, en el que se encontrd que es una prictica recurrente que
las empresas no mencionen como sustento de la informacién una autoridad
en el 4rea, ni la vigencia de la informacién. Es fundamental que (a pesar de
ser compafias con un nicho de mercado) ese hecho no sea el argumento que
justifique a estas empresas como autoridades en la investigacién en salud como lo
postulan Munoz del Bosque (2017) y Tabakman (2011).

Asimismo, resulta elemental que las empresas inserten otros elementos
digitales como los hipervinculos. Estos recursos pueden ayudar a sustentar la
publicacién que las compafias hacen en sus redes sociales de manera mis
responsable y con ello propiciar una CR en salud, corporativa y digital que
promueva especialmente los rasgos de honestidad y transparencia (Hernandez-
Flores, 2018), aunque visto bajo los resultados no se promueve el didlogo ni la
empatia a partir de la comunicacién publica de los productos comunicativos, por
lo que la comunicacion se sigue apreciando unidireccional, a pesar de la apertura
a redes sociales de las organizaciones farmacéuticas en este caso.

S. Conclusiones

A partir de lo expuesto, se puede concluir que la infografia (como herramienta
digital) permite realizar una CR siempre que se integren de manera consistente
los rasgos esenciales que propone el modelo, a través del énfasis en la
conceptualizacién de los subcampos. Resulta importante utilizar los infograficos
y conocer el entorno en que pueden publicarse, como es el caso de las redes
sociales, para asi lograr mayor empatia e interactividad con los publicos.
Aprovechar estos espacios coadyuva a reforzar los nichos de mercado de las
organizaciones y a incrementar el nimero de sus consumidores bajo una
perspectiva ética y de uso ttil a la sociedad.

La observacion que se realizé en este estudio se circunscribe a paginas oficiales
dirigidas al pablico mexicano. Por ello, habria que realizar otros estudios que
permitan identificar la presencia de CR en los mismos subcampos, pero en otras
paginas oficiales con enfoque global o regional, a partir de que se atiende a
otras audiencias y otros sectores. Mas aun, es preciso verificar que este tipo de
observaciones se pueden aplicar a diversas ramas econdmicas, con la intencién
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de valorar el ¢jercicio de CR en sus distintos subcampos, que se realiza de
forma cotidiana, a través de las distintas herramientas digitales que existen en los
ambientes digitales para comunicar mensajes de forma breve y efectiva.

La comunicacién corporativa y la comunicacién digital pueden llevarse a cabo
en el marco de una comunicacién responsable, con la intencidn de fortalecer
una imagen y reputacién mas sélidas de la organizacién. La conjuncién de
los elementos propios de cada una de ellas permite enfocar estrategias de
comunicacién corporativa-digital mas pertinentes y exitosas en los contextos
actuales, sin dejar de lado a las empresas como un agente econdmico y social que
propician una continua venta no sélo de su imagen sino también de sus productos
y sus servicios.
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