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Nobel Biocare.- El desarrollo de una campaia de Relaciones Piblicas para lograr un
cambio de imagen

Introduccion

Las Relaciones Puablicas son una disciplina de la comunicacion en donde se busca generar
una opinion puiblica de los mercados a los que vamos dirigidos.

Su importancia radica en que cada vez es mas dificil lograr que los demas se interesen por
lo que hacemos. De ahi que debamos ser nosotros mismos los que nos encarguemos de
despertar la atencion de nuestros semejantes sobre nuestra propia obra. No podemos vivir
aislados. Dependemos de nuestros semejantes. Nuestro trabajo, nuestras ganancias y
nuestro futuro estan en relacion directa a la comprension, cooperacion y ayuda que nos
preste nuestro projimo. Es logico que existiendo ésta interdependencia mutua, debamos
procurar que nos entiendan y nos aprecien.

"Hacerlo bien y hacerlo conocer", este es el Slogan de las Relaciones Publicas y resume en
pocas palabras el objetivo bésico de las relaciones publicas. Ademas de hacer bien lo que
sea, debemos hacerlo conocer. Si nadie sabe lo bien que hacemos algo, no tendremos
clientes ni la sociedad sabra lo que en su beneficio podemos aportar.

La funcion de las relaciones publicas tiene como objeto el promover actitudes favorables de
los diversos publicos hacia la organizacion. Las actitudes favorables de todos esos publicos
son indispensables para que la empresa subsista y ademds se desarrolle de ahi la
importancia.

Ninguna organizacion puede prosperar a menos que cuente con el apoyo del puablico o al
menos de su aceptacion.

Se puede entender mejor la importancia de las relaciones publicas si explicamos en funcion
de los logros que pueden alcanzarse con su correcto empleo. Un ejemplo de ello es si los
accionistas de una organizacion tienen una buena imagen de la empresa, se puede influir
para que retengan por un plazo mas largo sus acciones, lo cual repercute en una mayor
estabilidad de las mismas, que redunda a su vez en que sean cotizadas a un mejor precio en

el mercado de valores.



La buena imagen que la organizacion tenga puede ayudarle a atraer mejores recursos
humanos, en virtud de que las personas con mayores capacidades, de cualquier nivel, son
quienes van a transmitir esa imagen hacia los demas publicos, creando confianza.
Hablando del caso a tratar en este proyecto es el de la compaiia de Nobel Biocare que es
una compaiiia Sueca-Suiza que tuvo sus inicios en 1953 en Suecia el Profesor Per-Ingvar
Branemark revolucion¢ la industria dental cuando vio que el titanio se integraba al hueso, a
esto le llamo oseointegracion y aqui fue donde cambio el rumbo de la implantologia bucal,
en este mismo afio Branemark se uni6 con otras compaiiias como Bofors y NobelPharma
para desarrollar los conceptos de implantes dentales y es aqui cuando se fundo la
compaiiia.
Fue hasta los afios 80’s que la compaiiia comenz6 a lanzar al mercado los implantes
dentales de titanio y el sistema de Procera® de alta precision para la elaboracion de
coronas dentales, el cual fue desarrollado por el Dr. Matts Andersson y con esto ofrecio
una gran gama de productos dentales que fueron modificando a través de los afios y
teniendo presencia en 70 paises del mundo con un total de 2500 empleados.
En 2007 se cambia la casa matriz a Suiza y comenzd a ofrecer soluciones dentales
desarrollando los conceptos de: Immediate Function, Soft Tissue Integration, Easy
Esthetics ( ver anexo 1) con esto logré llegar a ser la Gnica compaiia que ofrecid las
soluciones desde la raiz al diente.
Estas soluciones contaban con el portafolio mas completo de productos como eran:

o Implantes y aditamentos dentales con funcién inmediata

a Soluciones protésicas individuales en ceramica, incluyendo coronas, puentes y

carillas
o Software para Cirugias guiadas y scanners.
o Programa completo de rehabilitacion digitalizado para el paciente, siendo menos

invasivos.

Nota: los datos de la compaiiia no son reales, ya que es informacion confidencial



Desarrollo del Caso

En Enero de 2007 Jhon Svedberg Vicepresidente Global de Comunicacion de Nobel
Biocare de Suecia ( ver anexo 2) debid evaluar las opciones de Relaciones Publicas que
tenia para realizar un reposicionamiento de la imagen a nivel global de una compaiiia que
ofrecia productos muy costosos' y de buena calidad a una compaiiia que ofreciera las

mejores soluciones dentales que van desde la raiz al diente.

Objetivos del caso
o Identificar las estrategias de Relaciones Publicas para reposicionar la imagen de una
compaiiia.
u Evaluar la toma de decisiones relacionada a Relaciones Publicas.
o Diagnosticar los diferentes medios de comunicacion en donde se enviardn los

mensajes adecuados para el mercado meta.

Analisis del caso

Nobel Biocare tenia una imagen de compaiia con el mejor producto pero muy costoso, el
mercado meta al que iban dirigidos eran profesionales dentales y pacientes llamados
también consumidores finales.

A nivel global se tenia una participacion del mercado del 35% con la cual era lider en
unidades vendidas. ( Ver anexo 3).

Jhon Svedberg Vicepresidente Global de Comunicacion al entrar a la compaiiia se dio
cuenta que se estaba perdiendo participacion de mercado y que era necesario realizar un
reposicionamiento de la misma para cambiar la imagen de productos con alto costo y buena
calidad a ofrecer soluciones dentales de alta calidad desde la raiz al diente.

Para detallar lo antes mencionado, en 2007 empezaron a entrar los competidores con
precios muy econdémicos (200 USD por implante) y comenzaron a incrementar su
participacion de mercado agresivamente manejando precios muy economicos ocasionando
que Nobel Biocare empezara a disminuir su participacion en el mercado global por un 30%

quedando con un 26% del debajo del competidor Straumman ( Nobel Biocare vendia por

' Un implante de Nobel Biocare tiene un costo promedio de 300USD



aio alrededor de 6800 implantes y con los precios de los competidores, el nimero de venta

de implantes bajé en un 30 %), por lo que Svedberg comenz6 a desarrollar los conceptos

de soluciones dentales Immediate Function, Soft Tissue Integration, Easy Esthetics, las
cuales fueron de gran éxito para la compaiiia y dentro de las estrategias de comunicacion
hizo lo siguiente:

Las estrategias dirigidas a clientes ( profesionales dentales ) fueron las siguientes:

a Folletos y manuales.

a Eventos y conferencias a nivel local e internacional para dar a conocer estas soluciones,
tal es el caso del World Conference que se realizaba en las Vegas en afios nones y en
2007 se aprovecho esta situacion para implementar fuertemente estas soluciones a nivel
global.

a Programa de lealtad llamado Partner Program el cual se manejaba dependiendo la
compra se le daba un nivel ya sea Platinum, Gold y Silver y de acuerdo al nivel se le
daban regalos o beneficios de educacion o productos mismos de la compaiiia.

Las estrategias dirigidas al paciente
o En los consultorios de los dentistas se ponian videos y folletos dirigidos al paciente

mostrandoles la sonrisa que ellos podian llegar a tener con nuestros productos.

Estas estrategias funcionaron muy bien durante el 2007 y para 2008 gand un 15% mas de
participacion de mercado que habia perdido con la entrada agresiva en precios de los
competidores. (Ver anexo 5), pero falto hacer una campafia mejor estructurada de

Relaciones Publicas para obtener mejores resultados.



Marco Teérico y Conceptual

Relaciones Publicas

Antecedentes Histéricos

Jorge Rios en su libro de Relaciones Publicas nos dice que las relaciones puablicas buscan
que los publicos que interesen a una organizacion se formen una buena imagen u opinion
sobre ella, que influya favorablemente en sus actitudes hacia la misma.

La influencia que ejerce la opinion publica en las actividades humanas se reconoci6é hace
muchos siglos, y tan pronto como se advirtié su poder, surgieron practicas tendientes a
modificarla.

La opinion publica desempeiié un papel muy importante en la historia de los antiguos
griegos y romanos. En Grecia, debido al sistema democrético, que tuvo su nacimiento
precisamente en ese pueblo, fueron ampliamente empleadas ciertas técnicas para modificar
la opinion publica con fines politicos. )

Asi mismo, ciertas frases e ideas del vocabulario politico de Roma antigua concuerdan con
los conceptos modernos de relaciones publicas. Los romanos popularizaron la expresion
Vox populi, Vox Dei ( “la voz del pueblo es la voz de dios™), lo cual es un ¢jemplo
elocuente de la importancia que concedian a la opinién publica.

En el siglo XV jugoé un papel muy importante la invencion de la imprenta, ya que impulso
la circulacion de la palabra escrita, convirtiéndose en una de las herramientas principales de
las relaciones puablicas.

A principios del siglo X VI, se difundié ampliamente en Europa la obra de El Principe, de
Nicolds Maquiavelo, que bien podriamos considerar como tratado sobre relaciones publicas
para gobernantes.

En la Reforma del siglo XVI, o sea, el movimiento protestante, sus iniciadores, Lutero y
Calvino, emplearon todos los medios de difusion a su alcance para influir en la opinion
publica, asi lograron que grandes masas del pueblo europeo se formaran una imagen
negativa de la Iglesia Catolica y apoyaran el citado movimiento. Lutero se valio para ello
de publicaciones de libros, folletos, carteles y de discursos y debates politicos. La Iglesia
Catolica, por su lado, para tratar de modificar esa mala imagen proyectada, también hizo

uso de esos instrumentos.



En el siglo XVIII dirigentes de la Revolucion Francesa llevaron a cabo una campafia muy
intensa en Europa, a fin de ganarse la opinion pablica y apoyo no sélo de los franceses sino
de otros pueblos derrocando la monarquia y creando la Republica.

En el terreno bélico, Napoleén Bonaparte supo divulgar en forma extraordinaria la
informacion y proyectd, ante sus soldados y la opinion publica, una imagen de lider y genio
militar que le permitid motivarlos, y llevar con gran éxito a sus compatriotas durante la
revolucion y asi coronarse emperador.

En la época precolombina dentro de América las relaciones publicas eran desempefiadas
por los sacerdotes, quienes podian transmitir el mensaje de los dioses del pueblo.

A la llegada de Herndan Cortés en el siglo XVI d.C., las relaciones publicas que los
emperadores tomaron como mas ventajosas, fue la de llevarles presentes a los extranjeros,
asi mismo Cortés utilizé esta herramienta para hacer levantamientos entre diversas culturas.
En América del Norte los origenes de las relaciones publicas se establecen en la época de
independencia de los Estados Unidos donde sus seguidores hacen una labor divulgadora a
través de folletos, boletines, panfletos y periddicos.

Por su efectividad y habilidad en los planes informadores de la opinion publica tuvieron
repercusion sobre los que serian las relaciones publicas, pero fue en el siglo XX donde se
proporciond las verdaderas bases de esta importante herramienta.

A principios de este siglo las empresas comienzan a hacer actividades tendientes que
marcan el inicio del desarrollo de las relaciones publicas como funcion de la empresa.

La Primera Guerra Mundial influyd en las relaciones publicas, ya que el gobierno
norteamericano cred un comité sobre informacion puablica, que movilizé la opinion publica
ganando apoyo para la guerra, incluyendo fondos monetarios.

La Segunda Guerra Mundial significé un gran impulso a la funcion de relaciones publicas
dentro de las empresas, con el proposito de contribuir al combate de ausentismo e
incrementar la productividad de los trabajadores.

En ambos conflictos mundiales, las campanas de relaciones publicas efectuadas por el
gobierno de Estados Unidos, hicieron un enorme uso de los medios y técnicas publicitarias.
En México en las relaciones publicas comienzan con mas fuerzas con Don Federico

Sanchez Fogarty, unico miembro del American Council on Public Relations quien fundé en
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1952 la Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones Publicas, estableciendo un
codigo de ética profesional donde los miembros eran gente muy selecta para evitar que
bajara la calidad de la membresia.

Fue en el periodo de Miguel Aleméan cuando por primera vez se ejercieron las relaciones

publicas como una especialidad dentro del gobierno federal mexicano.

Conceptos de Relaciones Publicas

Existe una gran abundancia de definiciones de relaciones publicas y cada vez de acuerdo a
las necesidades de cada empresa siguen desarrollandose mas.

Las Relaciones Publicas son un modo de vivir, un todo en la existencia humana y una
actitud respecto a los demas en cuanto existen con nosotros' .

El Webster New International Dictionary las define como:’

* Las actividades de toda industria, unién, corporacion, profesion, gobierno u otra
organizacion cualquiera, para la creacion y mantenimiento de una relaciones sanas y
productivas, con ciertos sectores determinados de publicos, tales como clientes, empleados
o accionistas, y con el publico general a fin de adaptarse al medio de éstos y justificar su
existencia ante la sociedad™.

* Se denominan relaciones publicas las actividades efectuadas por un grupo, con vistas a
establecer y mantener entre miembros del grupo, y entre el grupo y los diferentes sectores
de la opinién piblica. ( Asociacion Francesa de Relaciones Publicas )”.

“Las Relaciones Publicas son al principio, el conjunto de medios utilizados por las
empresas a fin de crear un clima de confianza en su personal, en los medios con los cuales
tiene relacion, y generalmente en el pablico con vistas a sostener su actividad y favorecer
su desarrollo. Al final son el conjunto armonioso de la relaciones sociales nacidas de la
actividad econdémica en un clima de lealtad y de verdad.( M. Louis Salleron)’.

Relaciones Publicas: “ Es el conjunto de acciones que realiza una empresa para hacerse

conocer mejor el piiblico y crear una corriente de simpatia y prestigio hacia ella”™.*

" Revilla Federico, Hacerlo Bien y Hacerlo Saber, Olkus-Tau Pag. 15

* Citado por Cutlip, S.M. y Center. A.H. Relaciones Publicas. En la obra de Rialp. Madrid. 1963.
¥ Citado por Verdier, H. Las relaciones publicas. Casanovas. Barcelona. 1959

* Salvador Mercado, Relaciones Publicas, Ed. PAC. Pag. 6



Relaciones Publicas: “ Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion
para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la
organizacion, y entre la organizacion y los demas sectores de la opinion publica, o pablicos,
tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y publico en general, a fin de
proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacion que contribuya al alcance de

los objetivos de ésta”.’

Objetivo de Relaciones Publicas

Se trata de la filosofia de organizacion que se traduce en una serie de acciones de
comunicacion, generalmente de caracter informativo, cuyo o-bjetivo general es crear o
modificar actitudes, creencias o conductas del publico objetivo. Un publico objetivo que

puede ser fisico (una persona) o juridico ( una empresa)

Segun el instituto de relaciones piblicas, se trata del esfuerzo planificado y sostenido para
establecer y mantener la buena voluntad y la compresion mutua entre la organizacion y su

publico.

Objetivos principales de las relaciones publicas:
Consolidacion y proyeccion de la imagen de la organizacion,
Generar opinion publica,
Comunicacion de doble via con los sectores involucrados,
Publicidad institucional de la empresa,
Prevenir conflictos y malas interpretaciones.

Fomento del respeto mutuo y la responsabilidad social.
Las relaciones publicas se proponen tres objetivos que constituyen tres puntos importantes:
1.- Interés, el cual no se puede improvisar. Deben existir unas razones de interés hacia la

marca 6 la entidad promotora que las relaciones publicas aprovecharan.

¥ Rios Jorge, Relaciones Piblicas. Ed. Trillas. pag. 13



2.- Confianza, se debe de crear un vinculo en donde el producto a ofrecer sea confiable,
para que después de que despierta un interés en el cliente, el producto sea confiable, y eso
se logra haciendo que el cliente conozca el producto.
3.- Identificacion, después de los dos puntos anteriores el cliente se sentira identificado con
el producto 6 servicio, ya que al verlo fisicamente se crea una imagen determinada.
Rafael Muiniz Gonzalez nos dice en su libro La comunicacion Integral en Marketing que
todo plan de comunicacion hay que tener en cuenta tres aspectos:
* La definicion de la identidad corporativa, es decir, lo que es la empresa, sus
objetivos corporativos y principios. De ahi se extraeran los atributos de identidad
que hay que proyectar al mercado.
» La imagen percibida actualmente; lo que el mercado percibe hoy en dia de la
empresa.
* La imagen ideal de la empresa; la imagen que queremos transmitir a los diferentes
mercados debe responder a un Plan Estratégico de Imagen, en el que deben quedar
establecidos los rarget diferentes a los que dirigir las acciones de comunicacion, con
una estrategia propia y especifica para cada uno de ellos.
El plan de comunicacion contiene tres grandes dreas:
* La definicion de los objetivos de comunicacion mas adecuados para transformar la
imagen actual de la empresa es la imagen ideal para cada uno de los publicos.
* La definicion de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se adapten a la
consecucion de los objetivos previamente definidos.
 La definicion de un calendario de actuacion y la evaluacion de los costes de las
acciones propuestas, asi como un instrumento de control para realizar un
seguimiento de plan.
Todas estas tareas las llevara a cabo la Direccion de Comunicacion de la compaiiia, que es
la encargada de elaborar el plan estratégico de imagen. El director de comunicacion, al que
se le denomina dircom, es el maximo responsable de la imagen de la empresa. Aunque no
suelen estar perfectamente definidas sus funciones dentro de la empresa, si parece
imprescindible que posea la capacidad necesaria para traducir la estrategia global de la

empresa, su proyecto, a un esquema de imagen que debe ser desarrollado y controlado a



través de técnicas de comunicacion.
Entre los principales instrumentos que integra un plan de comunicacion para mantener la
imagen de una compaiiia, se encuentran las relaciones publicas y las campaiias de
comunicacion. El primer medio indicado, que puede pertenecer a la empresa o ser
subcontratado, se define como el conjunto de acciones planificadas y deliberadas que tienen
como finalidad crear o mantener una imagen determinada de la empresa ante distintos
publicos. Trata de crear y mantener unas relaciones sociales fluidas y dinamicas entre la
compaiia y los grupos sociales u organizaciones que estemos interesados en impactar.
A través de las relaciones publicas la empresa busca un posicionamiento en el terreno de la
imagen, persiguiendo siempre la maxima aceptacion social.
Las funciones mas importantes a desarrollar por las relaciones publicas son:
» Apoyar y reforzar la labor de los departamentos de ventas y marketing.
* Preparar y supervisar las acciones puntuales de promocion y marketing de los
productos o servicios que representa.
» Mantener un clima permanentemente favorable hacia los productos o servicios que
representa, mediante el contacto constante con clientes, proveedores, agentes
sociales...
» Establecer un buen clima laboral y conseguir en los empleados el espiritu e

imagen que la empresa pretende en el exterior.
= Conseguir que ninglin problema altere o perjudique la imagen de la empresa en el ambito

social.

Dimensiones de las Relaciones Publicas
Las Relaciones Publicas abarcan una serie de actividades que las podemos clasificar en:
0 Analisis de la imagen organizacional en los medios de difusion
a Campaias de imagen corporativa
o Comunicacién y Promocion
o Estrategias y programas de manejo de la comunicacion en situaciones de crisis.

Entrenamiento en relaciones con medios de difusion

(=}

a Investigacion de opinion y de mercados

a Organizacion de eventos, conferencias de prensa, etc.
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o Programas integrales de comunicacion interna

o Programas integrales de relaciones Publicas, comunicacion corporativa y
organizacional

0 Produccién de piezas de comunicacion interna y externa, revistas para empleados,
informes anuales, folletos corporativos, etc.

a Relaciones con la comunidad

0 Relaciones con medios de comunicacion

a Servicios de informacion ( sintesis y analisis)
Canales de comunicacién para las Relaciones Publicas

Para lograr que el mensaje de relaciones publicas llegue a sus destinatarios, una

organizacion dispone basicamente de tres canales de comunicacion:

1.- El primer canal: Las notas de prensa o reportajes acerca de la empresa. Estos elementos
se utilizan cuando se requiere enviar un mensaje de comunicacion masiva al auditorio en
cuestion.

El encargado de las relaciones publicas de la Estacion de Servicio prepara estos
documentos a fin de que las cadenas de television u otros medios masivos den a conocer la
informacion.

2.- El segundo canal: Las comunicaciones a un auditorio en grupo, estas pueden tomar la
forma de conferencias de prensa, recorridos para reporteros en las instalaciones de la
Estacion de Servicio, folletos impresos de la empresa o platicas a asociaciones civiles y
profesionales.

3.- El tercer canal: Las comunicaciones personales, en este caso, directivos de la empresa
llevan a cabo actividades de cabildeo con funcionarios gubernamentales o el personal del
area de relaciones publicas consigue que se logren menciones de la Estacion de Servicio en
radio o television, forjando relaciones estrechas con locutores y directivos de los medios

masivos de comunicacion.



Caracteristicas de las Relaciones Publicas

Alta credibilidad: Los articulos o notas informativas resultan mas creibles para los
consumidores que los anuncios.

Fuera de guardia: las relaciones publicas pueden alcanzar a muschos prospectos que pueden
haber evadido a los vendedores y anuncios. El mensaje es recibido por los consumidores
como noticias no como una comunicacién de ventas.

Dramatizacion: Las relaciones publicas tienen, como la publicidad, un potencial para

dramatizar un producto o una compaiiia.

Bien manejadas, las actividades de relaciones publicas pueden servir de excelente respaldo
y complementar los esfuerzos de publicidad y de la venta personal de la Estacion de
Servicio. Normalmente la publicidad no pagada cuesta mucho menos que la publicidad o la
venta personal, porque se obtienen muchos espacios y tiempos gratuitos en los medios de
comunicacion. Como ventaja adicional, su nivel de credibilidad es mucho mayor al de la
publicidad, esto se debe a que el medio es el que da el anuncio en forma de noticia o
reportaje y el publico que lo lee percibe que la empresa mencionada no comprd un anuncio

publicitario.

Un mensaje que aparece en forma de articulo o editorial en los medios impresos tiene
mayores probabilidades de ser leido que si aparece como un anuncio pagado por una
compaiiia. El publico lector no siempre lee los anuncios, pero si se interesa por las noticias
y los editoriales. Adicionalmente, el transmitir mensajes en forma de noticias tiene la

ventaja de que se puede transmitir mas informacién que en un anuncio.
Publicidad y Relaciones Publicas.

El objetivo de las Relaciones Publicas es social con consecuencia econdémica, y el de la
Publicidad es comercial. Hay autores que afirman que la Publicidad es una técnica de las

Relaciones Pablicas y que pueden emplearse como técnica de Publicidad.



Si la actividad es comunicacion de un producto primara la publicidad y las Relaciones
Publicas lo apoyaran. Sin embargo, se plantea una comunicacion estratégica, la publicidad

sera una técnica de las Relaciones Publicas.

En las Relaciones Puablicas, el piblico objetivo es mas amplio, ya que implica los medios,

los empleados, la sociedad en su conjunto... y en la publicidad sélo es el consumidor.

La publicidad es directa y las Relaciones Publicas indirecta a la hora de perseguir una
accion y el enfoque que se le da. La publicidad (enfoque comercial) se dirige al consumidor

y las Relaciones Publicas (enfoque humanista) al hombre completo.

Las Relaciones Publicas son una filosofia gerencial que se traduce en una serie de acciones
de comunicacion, normalmente de caracter informativo. Para que surjan las Relaciones
Pablicas se necesita democracia y capitalismo. La publicidad debemos entenderla como un
instrumento de las Relaciones Publicas, ya que se utiliza para difundir determinados

productos o servicios desde la planificacion total de una empresa.

Conviene recordar que la Publicidad es una comunicacion persuasiva fundamentalmente de
masas y de caracter comercial, impulsada por un anunciante (la empresa) para difundir sus

bienes o servicios lograr su posterior venta o contratacion.

Las Relaciones Publicas es persuasion. Si no lo fuera entraria en el periodismo. Como toda
planificacion estratégica por objetivos, es persuasion. No es un instrumento de persuasion

como lo es la publicidad.

Hoy en dia, la publicidad propiamente dicha (comercial) tiene el apoyo de la corporativa, es

decir, de las Relaciones Publicas.



Relaciones Publicas y Propaganda.

Lo primero sera definir ambos términos.

Las Relaciones Publicas son una filosofia gerencial que se traduce en una serie de acciones
de comunicacion, generalmente de caracter informativo, cuyo objetivo principal es crear o
modificar las actitudes, creencias o conductas del publico objetivo. En las relaciones
puablicas, la mayoria de las acciones son comunicacién persuasiva de tipo interpersonal

colectivo y no masivo, y presentada, en general, de forma predominantemente informativa.

La Propaganda, en cambio, es toda aquella informacion persuasiva de caracter ideoldgico
realizada o impulsada directa o indirectamente por un individuo, y cuyo fin real o aparente

es difundir tal ideologia y captar adeptos a ésta.

En su mayoria, el concepto de Propaganda aparece siempre asociado a la politica, pero en
realidad, seran las Relaciones Publicas las que estén mas relacionadas con ese mundo
politico. La Propaganda es un proceso de comunicacion que difunde ideas que no solo
tendran que ver con la politica, ya que también pueden ser religiosos, etc. las caracteristicas
de la Propaganda son que se da siempre en un sentido unidireccional y en paises no
democraticos. En los paises demodcratas no hay ideas politicas. Los candidatos ya no

representan ideas y se votara a aquél que responda mejor a las necesidades concretas.
El papel de las Relaciones Piblicas en las organizaciones

Octavio Rojas en su libro de Relaciones Puablicas: la Eficacia de la Influencia nos dice que,
las relaciones publicas se han vuelto fundamentales para las organizaciones en un mundo
cada vez mas competitivo e hipercomunicado, ya que gracias a la comunicacion logran
diferenciarse y son muy importantes para la reputacion en una época en que ciertos

colectivos pueden movilizar rdpida y masivamente a la sociedad.

Para sacar el mayor provecho de las relaciones publicas, las organizaciones tienen tres
opciones: contratar a una agencia especializada, montar un departamento interno o fichar a

un director de comunicacion.



Cada una de estas opciones tiene sus ventajas e inconvenientes. En unos casos, la
necesidad de contar con expertos con una vision mas amplia llevan a contratar a una
agencia. En otros, la necesidad de evitar el trasiego de informacion confidencial y
conservar el valor dentro de la organizacion llevan a montar un departamento interno de

RRPP.

Un director de comunicacion requerird del apoyo de una agencia externa para dejarle

tiempo para la gestion estratégica de la comunicacion de la organizacion.

Un dircom necesitara de una formacion especifica y un reciclaje constante para realizar sus
actividades con eficacia, ya que en ocasiones necesitara gestionar y liderar procesos

complejos o mandar en momentos de crisis.

En cualquier caso, los maximos responsables de la organizacion podrian contar con el
asesoramiento de consultores externos para definir la opcion mas adecuada para obtener el

maximo provecho de las Relaciones Publicas.
Diseio de una campaiia de relaciones publicas

El disefo de una campana de relaciones publicas tiene que ser resultado de una serie de
pasos previos que ayudaran a enfocarla correctamente. No se trata de comunicar a destajo,

sino de hacerlo de una forma coherente con el perfil y las necesidades de la organizacion.

El primer paso es la investigacion, que ayudara a determinar la situacion real de la

organizacion en los momentos previos a la campaiia de RRPP.

La investigacion ayudara a definir la mejor estrategia y el programa mas adecuado para

alcanzar los objetivos de comunicacion.

Estos fines tienen que ir en linea con las necesidades y los requerimientos de la
organizacion. De otra manera, no aportaran valor y mas temprano que tarde seran

cuestionados por los maximos responsables.



El programa de RRPP que finalmente se plantee tiene que establecer las herramientas y las
tacticas que se utilizaran en una secuencia y en un tiempo determinados. Asimismo, debe
considerar todos los recursos, tanto humanos como materiales, y el acceso a las altas

instancias de la organizacion.

Durante la implementacion es importante no descuidar el seguimiento de todos los

recursos, de cumplir los plazos establecidos y de recopilar todos los resultados.

Como dltimo paso, la evaluacion es clave para demostrar el verdadero poder de las
relaciones publicas al comparar los objetivos originalmente planteados con los resultados

finalmente alcanzados.

Todos los pasos de una campana de relaciones puablicas tienen su razén de ser y una
secuencia determinada. Un fallo en cualquiera de éstos puede hacer que fracasen los
resultados del conjunto, por lo que es fundamental establecer previamente una metodologia

con la direccion de la organizacion para que conozca el proceso a profundidad.

Dentro de las recomendaciones que se deben tomar para elaborar un Plan de Relaciones

Puablicas segin Brown, Elizabeth (2001). Public relations & marketing — PR plan:

e Establecer objetivos encaminados a crear, reforzar o cambiar actitudes,
motivaciones y creencias en torno a la organizacién y sus productos

e [dentificar claramente quienes son sus publicos

e Llevar a cabo investigacion y analisis de la situacidon con respecto a los publicos,
sus necesidades e intereses, sus preferencias y las formas de recibir informacion
sobre la organizacion y sus productos. Es conveniente recordar que para realizar
estudios de opinion publica se pueden utilizar métodos como la observacion, el
muestreo, la entrevista, y la encuesta.

e Formular mensajes claves para sus publicos.



Determinar los vehiculos para enviar los mensajes, que en este caso son los propios
de la Internet. Aqui se consideran ademas los formatos que adquieren dichos
mensajes, ejemplo, boletines electrénicos, mensajes en foros, correos electronicos,

mensajes audiovisuales y materiales para la prensa.

Asignar responsabilidades y el calendario de la campaifia para programar la fecha de las

actividades y quienes estaran a cargo de su realizacion.

Evaluar, medir y reajustar la campaiia.

Hacer la medicion de los resultados y en su caso reajustar para mejores resultados.

Publico

Es un término colectivo para designar a un conjunto de personas estrechamente

relacionadas entre si por los intereses y afinidades que le son comunes y que comparten un

sentimiento de solidaridad.

Se pueden determinar tres tipos de publicos:

a.

Interno: es aquel en el que existe una relacion y una afinidad muy directa con el fin
comiun de la organizacion. Ej.: los empleados, directivos, los accionistas
mayoritarios.
Externo: es aquel que no tiene relacion directa con la organizacion. Ej.: las
autoridades gubernamentales, entidades econdmicas, financieras, los competidores.
Mixto: este tipo de publico ocupa una posicion intermedia respecto de las
posiciones extremas entre el publico Interno y el publico Externo. Hay dos tipos de
publicos mixtos:

1. Mixto Semi-interno: en este grupo estan los clientes reales, los familiares de

los empleados, los proveedores y distribuidores exclusivos.
2. Mixto Semi-externo: en este grupo se pueden incluir a los clientes

ocasionales, sindicatos, bancos en donde operan los accionistas.



Target Group:
Es el publico al que apuntan las Relaciones Publicas. Este publico es al que realmente le
interesa un determinado producto.

Los clientes pueden ser reales o potenciales:

a. Reales: son aquellos que consumen un determinado producto de una empresa.
Dentro de los reales se encuentran los cautivos por elecciéon y los cautivos por
imposicion.

1. Por eleccion: bebidas, cigarrillos, etc.
2. Por imposicion: servicios tales como la luz, el gas, etc.
b. Potenciales: entre este tipo de clientes podemos distinguir:
1. Los mas faciles de persuadir: ante un minimo estimulo, realiza la compra.
2. Intermedios: se necesita un poco mas de esfuerzo, como por ejemplo, dar a
probar el producto o servicio.

Los mas dificiles de persuadir: necesitaran bonificaciones o acciones de

(%)

marketing.

4. Refractarios: son los cautivos de la competencia.

Opinion Pablica

Radl Rivadeneira en su libro de La Opinion Pablica la define como la acumulacion de
opiniones individuales sobre un asunto que se debate publicamente y dice que la opinion
puablica es un poder parcialmente oculto, lento y demoledor a veces, o bien con facultades
para promover y enaltecer en otros casos y no siempre la opinion publica va a ser la mas
acertada y eso depende la como se transmita un mensaje o de la imagen que se quiera dar
de una organizacion.

Fernando Fernandez Escalante nos dice que pretender influir en el pensamiento de la
comunidad sin conocerlos bien puede causar muchos problemas. La opinion es una materia
altamente peligrosa, y debido a que reacciona de forma lenta, sus efectos no dejan de ser

decisivos para cualquier actividad o negocio.



En 1923 Walter Lippman en su libro de Public Opinién enfatizo la importancia de la
opinion publica ante determinadas situaciones politicas y consider6 tomar en cuenta los
siguientes factores para crearla:

1.- Ante todo, los intereses individuales, del sector o de la nacion: estos intereses hacen que
los que utilizan la propaganda o los medios de comunicacidon presenten a sus figuras
sociales, culturales o historicas, empresas, clubes, etc. de una manera alterada, una veces
deliberadamente para promocionarlos y otras por la influencia de sentimientos o ideas
equivocados en quien realiza la comunicacion.

2.- Las influencias sociales o de partidos politicos: Casi todas las personas creen en forma
absoluta en la imagen que se hace de la oposicion o de la competencia y toman por un
hecho lo que ven o escuchan y no los que son en realidad.

3.- El acondicionamiento de la informacion: una de las caracteristicas mas comunes es la
de que los que se hallan mas cerca de un hecho suelen deformarlo con sinceridad o falsia, al
comunicarlo a otros, siempre en beneficio de los intereses propios.

4.- La pequeiia magnitud de nuestro grupo: Socialmente nuestros amigos, compaifieros,
conocidos forman un sector realmente reducido. Sin embargo generalizamos y nos
convencemos de que las opiniones que oimos son las representativas del pensamiento de
toda la comunidad. Esto ha causado grandes problemas en crear un opinion de cualquier
situacion que se quiere dar a conocer.

5.- La integracion de los grupos: Cuando nos referimos a nuestro grupo, no quiere decir
que sea de orden economico o de clase. La posicion social esta dada, no sélo por los
ingresos. sino por la indole de trabajo u ocupacion humana.

6.- La inexactitud de la imagenes: La opinion publica es imprecisa y esta impresionada por
los aspectos mas pintorescos y facilmente recordables, pero muchas veces se tiene
imagenes de lo que no conocemos y nos hacemos una idea de lo que se presenta en esas
imagenes. Solo se tiene un concepto adecuado de aquello con lo que trabajamos o actuamos
constantemente.

7.- Las erroneas interpretaciones: La opinion publica suele enfocar equivocadamente los

hechos y en forma superficial, obteniendo una interpretaciones equivocada de la realidad.
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8.- Los estereotipos.: Cada uno de nosotros vive y trabaja en una pequefia zona de la
superficie y se mueve dentro de un circulo reducido de relaciones, por lo que a veces es
dificil distinguir una raza de otra, por lo que el ser humano recurre a los estereotipos que les
simplifican las tareas de interpretacion, maxime ante tal cantidad de medios informativos
que existen en la actualidad.

Asi mismo es importante mencionar que se deben de tomar todos los puntos anteriores para
crear una opinion puablica favorable de una empresa, y se deben de considerar los siguientes
elementos para lograrla:

1.- Los valores culturales, la formacion espiritual y profesional.

2.- Los medios de comunicacion social, diarios, emisoras de radio, television, revistas,
libros, internet, etc.

3.- Los estatutos juridicos y decisiones del derecho.

4.- La actuacion de los lideres de una comunidad o empresas.

5.- La presion de los grupos de interés.

En conclusion en la pagina de internet:

http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/comadmva/t6S.htm nos dice que la Opinidn

Publica constituye una unidad de pensamiento, convicciones, emociones, tendencias o
metas, que se producen bajo determinados factores sociales, que ya no resultan expresion
del yo propio, si no reflejo de las condiciones sociales a las cuales todos los sujetos se
encuentran sometidos. Este psiquismo colectivo que representa lo que podria de
denominarse un alma nacional, cuando es manifestacion de una serie de conductas afines de
los integrantes de una nacion, no tiene realidad por si mismo, como sea en el proceso de
influjos reciprocos que se ejercen, bajo problemas comunes, en grupo de sujetos,
concretamente estas actitudes se ponen de manifiesto entre los miembros de un grupo, al
cual tienen perfectamente conceptuando, y por el hecho de grupo al cual tienen
perfectamente conceptuando, y por el hecho de su pertenencia al mismo, son capaces de
desarrollar un espiritu de conjunto. Ciertas reacciones que solo tienen lugar en el seno del

grupo como tal, y no fuera de este.

20



La opinion publica encuentra su fuente mas profunda en esta posibilidad de psiquismo
colectivo.

Algunas de las muchas posibilidades sobre lo que puede significar el fendbmeno de la
opinion publica aparecen a continuacion:

e Conjunto complejo de declaraciones similares hechas por sectores grandes o
pequeiios de la sociedad.

e Declaraciones espontaneas o en ocasiones declaraciones manipuladas.

e Se expresan en multiples formas: prensa, clubes, asambleas, o provienen de un
pequeiio circulo de intelectuales; hechas por el hombre comuin; debe ser
valorizada en diferente forma en cada pais;

e Declaraciones unidas contra el gobierno y los expertos; o son manifestaciones
colectivas e infundadas de instintos primitivos,
y Manifestaciones siempre dirigentes y dirigidas.

En términos de una revision historica, la opinion publica aparecié como una forma
colectiva; manifestacion de la clase media para establecer comunicacion y hacerse oir de su
gobierno, en un desarrollo que alcanza todo el siglo XVIII. El impulso hacia la
alfabetizacion, el nacimiento de las sociedades de lectura, la popularizacion de las
expresiones musicales y la vida del café en Inglaterra, y del salon en Francia, donde solian
reunirse los intelectuales a conversar, son las

Causas fundamentales que produjeron el surtimiento de la opinion publica como factor
prominente en la vida politica. Los defensores de la ilustracion, que pugnaban por la
eliminacion del régimen arbitrario, el prejuicio y la ignorancia, llegaron a proponer
gobierno que contaba oradores para la ilustracion politica.

Pensar en términos de un sistema de opinion publica permite efectuar una dicotomia del
concepto para comprender sus diferentes dimensiones.

e Uniformidad de opiniones. Esta informacion corresponde a los
resultados que  obtienen  encuestas modernas sobre la  opinion

publica.
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Estructura de la comunicacion. La forma en que todo los medios de
comunicacion como el publico se ejercen influencia mutuamente, y como las
asociaciones y sus  dirigentes intervienen en  este proceso
de comunicacion.

Fundamento del consenso: actitudes de caracter duradero, que se
tienen por concebidas, yacen latentes y solo atraen la atencion en
situaciones amenazantes, y opiniones sobre temas actuales de la

controversia.
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Soluciones

En este caso Jhon Svedberg debié hacer una campana de Relaciones Publicas mas detalla
para los dentistas y BTL (Below the line esto quiere decir utilizar medios de comunicacion
como es eventos, punto de venta, medios de difusion no convencionales tales como folletos,
presentaciones en consultorios, entre otros) para los pacientes siguiendo la estrategia directa
con las siguientes actividades:

Generacion del concepto de soluciones dentales, bien definido, mailing directo a dentistas,
Banners en las paginas de las asociaciones dentales con informacion de las soluciones
dentales, layout grafico para exposiciones, patrocinio en eventos de las diferentes
asociaciones dentales, realizacion de conferencias y cursos de nuestros sistemas, asi como
fomentar ventas nocturnas con promociones agresivas.

En relacion con los medios de comunicacion debi¢ realizar ruedas de prensa con el
lanzamiento de las nuevas soluciones, generando noticias. entrevistando a lideres de
opinién en la materia y negociar los publirreportajes, de tal manera que estas noticias
llegara a los mercados meta de la compaiiia, tanto la cuestion clinica para los profesionales
dentales .

Asi mismo en la pagina institucional de la compaiia debié meter mas informacion de las
soluciones dentales que van de la raiz al diente y sus beneficios, no sélo poner los
productos con la informacion cientifica

En lo relacionado al paciente, Svedberg debid hacer una estrategia acercandose mas a los
consultorios con informacion como tripticos, postres y pendones, mostrando la estética de
como puede quedar su sonrisa. Asi como generar reportajes en periddicos en la seccion de
salud o bien en las revistas de salud dirigidas a nuestro mercado mostrando el resultado
final a los pacientes emitiendo mensajes de los beneficios y procedimientos faciles para
lograr una sonrisa y asi hacer que ellos preguntaran a los dentistas sobre nuestros productos

y crear en esa direccion una mayor demanda.



Asi como también crear una pagina de internet ( ver anexo 6 ) dirigida al paciente en donde
se les da la garantia del tratamiento por parte de la compaiiia, y mensajes con informacion
de soluciones dentales con la explicacion adecuada hacia este mercado, con el slogan de
making you smile el cual te dice lo que Nobel Biocare puede hacer por ellos ( confianza en
si mismos, una estética a largo plazo de manera rdapida, en términos generales el poder

cambiarles la vida con nuestras soluciones dentales.
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Conclusiones

Al llegar al término de este caso trabajo de investigacion y creatividad, hemos observado y
corroborado la importancia del conocimiento de las relaciones publicas en el campo del
empresarial en los mercados competitivos.

Asi mismo, el saber que las relaciones publicas como disciplina de la comunicacion,
pueden ayudar a dar un cambio importante dentro de una compaiiia no sélo en el area de
comunicacién, sino que también nos ensefia que puede beneficiarla de manera integral,
como lo es en ventas, desarrollo en mercadotecnia tal es el caso de la estrategia BTL

( Below the line) y por lo tanto en generar mayores ganancias a la misma.

La creacion de una campafa de relaciones publicas para una empresa global como lo es
Nobel Biocare provee las bases para la concientizacion y entendimiento de su importancia
en las organizaciones modernas, asi como también la magnitud de la influencia que el
mismo puede ejercer en sus proveedores, clientes y publico.

Asi como también que con este caso se puede ver como las empresas al utilizar
adecuadamente sus recursos pueden obtener los mejores resultados y en términos de
imagen, lo que pudiera parecer imposible por el posicionamiento de muchos afos con este
tipo de estrategias se pueden obtener ganancias sin modificar la estructura o bien seguir
perdiendo mercado como se estaba suscitando al principio de este caso.

Todos los trabajos y ejercicios de este tipo fomentan el desarrollo de los estudiantes a nivel
de término, e incentivan su preparacion y capacitacion para brindar su iniciativa e
imaginacion en las organizaciones y empresas en donde alcancen la oportunidad de prestar

Sus Servicios.
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Anexo 1

Conceptos de Soluciones dentales:

I.- Easy Esthetics™

o Procedimientos faciles

o Resultados bonitos y duraderos

En este concepto se contaban con una gama de productos tanto para embellecer como para

dar seguridad a aquellas personas que pensaban que nunca tendrian una sonrisa radiante.

Estos productos estan especialmente disefiados para que sean féaciles de utilizar en la
practica diaria. Combinando lo mejor en prétesis dental con el tGnico proceso

industrializado del mundo para coronas, puentes y carillas personalizadas.

Procera®- gran belleza y resistencia

La exclusiva tecnologia Procera® de Nobel Biocare ofrecia restauraciones dentales
estéticas y funcionales para todas las indicaciones. Basado en las Gltimas tecnologias de
escaneado, CAD/CAM 'y produccion, Procera® System proporciona rehabilitaciones
protésicas completamente individualizadas con un ajuste de precision sin precedentes para

coronas, puentes, carillas y pilares para todas las indicaciones.

Al combinar la técnica de fabricacion de Procera® con el uso de ceramicas de alimina y de
zirconio, se garantiza una combinacion inigualable de biocompatibilidad, belleza y
resistencia. Tanto alimina como zirconio refractan y transmiten la luz de la misma forma
que un diente natural, confiriendo a la restauracion un aspecto natural. De hecho, el

resultado final con frecuencia es mejor que el diente natural.
NobelRondo™

La ceramica NobelRondo™ de Nobel Biocare fue disefiada especificamente para Procera®

y proporciona resistencia maxima y estética a las coronas, pilares y puentes.



« Resistencia a la flexion excepcionalmente alta (120 MPa) que asegura una funcion
duradera.

« Pulido extraordinario que asegura un bajo desgaste y un rendimiento respetuoso con el
antagonista

« Solubilidad extremadamente baja que garantiza una durabilidad indefinida en la cavidad
oral

* Fina microestructura que permite la transmision, refraccion y dispersion de la luz diurna,
proporcionando el aspecto de un diente natural

« Excelente estabilidad del color que implica una estética de larga duracion.
2.- Soft Tissue Integration™

o Mantenimiento y recuperacion de los contornos gingivales

a Belleza estética duradera de los tejidos blandos

Para unos resultados estéticos Optimos, el tratamiento protésico requiere mantener o
recuperar los contornos naturales del tejido blando. Para restauraciones implantosoportadas,
un margen gingival bonito depende de la obtencion de un tejido tisular estable alrededor del

implante.
Integracion natural con TiUnite™

TiUnite™, la superficie de implante exclusiva de Nobel Biocare, ayudé a mantener y
recuperar unas encias bonitas alrededor del implante y a conseguir resultados estéticos y
duraderos. Los estudios clinicos muestran que TiUnite™ tiene la capacidad de mantener la
cresta 0sea marginal a un nivel superior que con implantes mecanizados, por lo que

estabiliza el tejido blando supracrestal.

Las muescas macroscépicas en el cuello del implante son otra caracteristica disefiada para
una mejor retencion de la cresta 0sea a través de una transferencia mejorada de la carga al

hueso marginal.



Los estudios muestran que la estructura del tejido blando alrededor de los implantes
TiUnite™ se asemeja a la que rodea los dientes naturales, es decir, la conexion del epitelio

de unidn a la superficie del implante y la adherencia firme del tejido conectivo subyacente.
3.- Immediate Function™

o Funcion sin necesidad de periodo de cicatrizacion

o Mayor comodidad del paciente y menor tiempo de tratamiento

La demostrada capacidad de mantener la estabilidad del implante es un requisito previo
para la carga inmediata de los implantes y permite a Nobel Biocare proporcionar un
protocolo completo para Immediate Function™, valido para todas las indicaciones y tipos

de hueso.
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Anexo 2
Curriculum Nicolas Weidmann

o Se unié a Nobel Biocare como Vice Presidente Global de Comunicacion en enero
de 2007

o Jefe de Comunicaciones y Marketing en, Pfister ( 2006-2007)

o Jefe del departamento de Comunicacion en, Unaxis Management (ahora es OC
Oerlikon, tecnologia, 2002-2006)

e Vice Presidente de Comunicacion en Gate Gourmet International (banquetes para
aerolineas, 2000-2002)

o Jefe Internacional para las Marcas gerenciales y marca registradas en General

Motors Europa (1996-2000)
Educacion:

e Maestria en Psicologia Social y Exconomia por la Universidad de Zurich, en Suiza.

o Estudios de periodismo por la Universidad de Zurich
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Market Share
Consumo de implantes
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Anexo 4

Below the line (traducido literalmente al castellano significa debajo de la linea) mas
conocido por su acronimo BTL, es una técnica de mercadotecnia consistente en el empleo
de formas de comunicacidn no masivas dirigidas a segmentos especificos desarrollada para
el impulso o promocion de productos o servicios mediante acciones cuya concepcion se
caracteriza por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad,
creandose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios, y corporativos

internos.

Emplea medios tales como eventos, y claro que si, medios de difusion no convencionales,

promociones, marketing directo, entre otros.
Suele ser el complemento de campanas ATL ( Above the line)

La traduccion exacta en castellano seria "debajo de la linea", una manera de expresar la

extensa creatividad que esta técnica aporta, como salido de lo convencional.

En los modelos de comunicacion personal, el feedback, o lo que suele llamarse
retroalimentacion, es instantaneo, en cambio con la comunicacion masiva, el feedback, o la
retroalimentacion, no es tan inmediata, los medios BTL no solo agilizan la respuesta, sino

que hacen mas mesurable la efectividad de la publicidad.

[9%)
W
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