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TODO SOBRE EL RECALL

 Ford, Firestone, Lipobay, McPollo: el recall se convirtió en la única forma de resolver graves crisis con productos de consumo. La comunicación será la clave de que la crisis no deje secuelas graves para la empresa. Pero la velocidad es un desafío más complejo con cada caso. Cada recall trae sus lecciones. Los casos de Bayer y McDonald's. Qué se puede aprender de los recalls que hicieron historia.

Por Paula Araneo

Ocurrió en los 80 y quedó registrado en los manuales de crisis de la comunicación institucional como un precedente de esa pesadilla de las empresas que se llama recall. Se trata del famoso caso Tylenol: dos sonadas crisis sucesivas por envenenamiento en las tabletas del analgésico más vendido en los Estados Unidos. En realidad se trató de un sabotaje, pero no por eso fue menor el pánico colectivo generado. La Johnson & Johnson actuó rápido y retiró todo el producto del mercado con un costo, entre ambos episodios, de alrededor de 200 millones de dólares. El caso Tylenol quedó como ejemplo de un recall exitoso. La empresa pasó de la crisis a la oportunidad, y en los años sucesivos logró aumentar sus ganancias y facturación. Esto se debió tanto a la rapidez de su reacción como a la estudiada estrategia de comunicación que se puso en marcha. 

Pero éste no es el único caso de recall que sonó fuerte en la opinión pública. Algo similar le ocurrió a la gigantesca Coca-Cola en 1999, cuando unas 200 personas en Bélgica y Francia, en su mayoría niños, dijeron haberse sentido mal tras beber la gaseosa ícono de los norteamericanos. Pero en este caso el daño de imagen fue más doloroso: le costó la cabeza al CEO, Douglas Ivester. Además, buena parte de la prensa mundial se dedicó a opinar y a criticar cómo Coca manejó y comunicó la crisis.

Más recientemente, la automotriz Ford y la fábrica de neumáticos Bridgestone/Firestone comenzaron a vivir su mal sueño cuando debieron recambiar las gomas con las que están equipadas las populares camionetas 4x4 Ford Explorer. En este caso, hubo más de 100 muertos (en el de Tylenol, menos de 10, y Coca no tuvo ninguno) pero todavía no terminó el asunto. Tan grave fue la crisis que hasta provocó el divorcio del centenario matrimonio entre Ford y Firestone, que hoy en día se dicen de todo menos bonitos. 

Cada uno acusa al otro de ser culpable de los accidentes fatales mayormente ocurridos en los Estados Unidos y Venezuela con Ford Explorers. Lo más grave que se les echa en cara a ambas empresas es haber tenido información sobre el problema muchos meses antes de decidirse al recall. Y los estadounidenses no les perdonan que hayan dedicado tiempo a culparse mutuamente, cuando el problema implicaba vidas de personas (clientes, para peor).

Estos son sólo algunos de los casos de recall que existen. Unos son más resonantes que otros. Algunos ni siquiera salen a la luz. Están los que provocan serias crisis. Y los que hacen abrir los ojos enormes de asombro: como ocurrió cuando hubo que retirar del mercado los Mercedes Clase A que tenían fallas que provocaban vuelcos (tamaño fue el asombro porque es sabido que, antes de salir a la venta, un auto de esa categoría pasa por todo tipo de controles). 

Similar fue la sorpresa que golpeó a los estadounidenses cuando en 1990 se realizó un recall de la famosa agua mineral francesa Perrier, porque se había encontrado benceno (una sustancia cancerígena) en algunas botellas. La empresa ordenó inmediatamente un recall de 160 millones de botellas, lo que le costó alrededor de 200 millones de dólares. Sin embargo, el recall por sí solo no pudo evitar un grave daño a la imagen de la compañía: finalmente se terminó vendiendo a Nestlé. ¿El motivo?, la empresa mintió al público acerca del origen del benceno. Había dicho que se producía al lavar el envase, cuando en realidad pequeñas cantidades de esa sustancia estaban en la misma fuente. No se trataba de una cantidad preocupante, pero no había sido la verdad. 

Maldito colesterol

Fue en agosto de este año cuando le tocó el turno de ingresar a la historia de los recalls al laboratorio alemán Bayer, que debió retirar del mercado su producto contra el colesterol Lipobay. Al cierre de esta edición, la crisis provocada por el Lipobay todavía se estaba desarrollando. En la Argentina la crisis involucró también a Laboratorios Bagó, que comercializaba el medicamento Braxan, bajo la licencia de Bayer, con la misma sustancia -cerivastatina- que causó unas 52 muertes en el mundo. Esos casos fatales son producto de la conjunción entre la cerivastatina y el gemfibrocilo (otra droga recetada también para controlar el colesterol, específicamente los triglicéridos), que muchos médicos prescriben en combinación. La mortal combinación podría ser responsable de otras tantas muertes en el pasado, según los cálculos de la propia Bayer. Semanas antes, y frente a la evidencia del problema, Bayer cambió en todo el mundo los prospectos del medicamento alertando sobre la riesgosa interacción. Pero como muchos pacientes se automedicaban, la advertencia no fue suficiente. 

Según la poderosa Food and Drugs Administration (FDA) de los Estados Unidos, en ese país hubo 31 muertes relacionadas con el consumo de Lipobay. Este caso inaugura en la historia de los recalls un capítulo nuevo: quizá como nunca antes, las empresas deben prestar muchísima atención al factor velocidad a la hora de comunicar el recall. Esa necesidad de actuar rápido en realidad no es nueva y se acelera con Internet. Pero hasta ahora no se habían oído tantos reparos y reproches con respecto a quién recibe primero la información. 

Bayer fue muy veloz y proactiva al retirar el medicamento en todo el mundo. A diferencia de la mayoría de los recalls conocidos, en los que antes de la decisión de la empresa mediaban denuncias, quejas y profusa información en los medios, Bayer pudo adelantarse y sorprender a los medios. Una búsqueda rápida a través de la base de medios de Factiva indica que la única noticia que se conoció en medios masivos sobre Lipobay antes del recall era, irónicamente, un informe bursátil que hablaba de las grandes posibilidades de ganancias que tenía Bayer con su cerivastatina. 

Sin embargo, en Alemania fue objeto de reproches por parte de médicos, farmacéuticos y autoridades: cada uno de estos sectores demostró sus celos por no haber sido los primeros en enterarse de que el medicamento no se comercializaría más. Lo cierto es que los recalls suelen ser serios dolores de cabeza para las empresas, y todavía no se escribió el manual del recall perfecto (y difícil también que exista el recall perfecto), pero ciertas previsiones son imprescindibles tomar. ¿Cómo prepararse para evitar que las cosas pasen a mayores? 

No somos todos iguales

Antes que nada, para evaluar cómo reaccionar ante la necesidad de un recall hay que tener en cuenta de qué tipo de empresa se trata. No es lo mismo un recall de discos compactos que salieron rayados que el de un medicamento cuyo consumo puede ser mortal. Eso opina por ejemplo Raúl Gatica, el director de Public Affairs del laboratorio Merck Sharp & Dohme. "Hay que ver el contexto, además una cosa son los requisitos legales y otra las políticas internas de la compañía. Muchas veces se hacen recalls por política interna, sin que la ley obligue a hacerlos", dice Gatica. El hombre de Merck se puso en guardia no bien supo de la noticia, porque el recall podía tener consecuencias positivas para su empresa (los pacientes tratados con Lipobay deberían pasar a otro medicamento similar), pero a la vez se sabe que su propio producto para el colesterol también requiere prevenciones especiales en la combinación con el gemfibrocilo. Cuando hay problemas con medicamentos y alimentos, siempre es posible que la psicosis colectiva termine afectando a todos. El issue alimentos es especialmente sensible, y levanta mucha polvareda. Por ejemplo, el caso McDonald's con sus hamburguesas de pollo supuestamente contaminadas había provocado, al cierre de esta edición, la peor crisis de la cadena en sus 15 años en la Argentina (ver nota aparte). 

A mediados de agosto de este año, las autoridades argentinas ordenaron a la brasileña Sadia que retirara del mercado sus salchichas sin piel y las salchichas para copetín que comercializa en el país. ¿La causa? El Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Animal (SENASA) comprobó que esos productos no contenían todos los ingredientes que la firma afirmaba. 

En este caso, el hecho de que las salchichas no contuvieran carne de vaca como se afirmaba en la etiqueta fue considerado por las autoridades como "una actitud engañosa". Sadia salió a defenderse con una solicitada en la que aseguraba que todo se trataba de un lamentable error en el proceso de etiquetado. Y el asunto no tuvo mayores repercusiones en los medios argentinos. .

Sin embargo, otra es la historia si se trata de un producto que afecta la salud o la vida de la gente. Tal es el caso de Bayer y su recall del medicamento contra el colesterol que patentó en 1997. Todo comenzó a principios de agosto, cuando el laboratorio debió retirar el producto de los mercados de casi todo el mundo, salvo en Japón, donde no se comercializa la droga. Las estatinas, el tipo de moléculas al que pertenece la cerivastatina, son los fármacos más eficaces para reducir los niveles de colesterol. Pero todas ellas pueden producir rabdomiólisis. Esta es la destrucción del músculo, que en los casos más graves deriva en una falla del riñón que puede ser mortal. Y peor es su efecto si se combina con el gemfibrocilo. 

Para desgracia de Bayer, el laboratorio debió ordenar el recall durante el período que en Alemania se denomina tradicionalmente "agujero de verano": cuando todos los políticos están de vacaciones, y cualquier noticia de información general puede tomar un estado de asunto nacional con mucha facilidad.

Como prueba de que lo contrario es lo mejor para los recalls, y que no hay nada mejor para una crisis empresaria que un buen escándalo político de alto rating, vale recordar el caso de las salchichas Sara Lee, de 1998. En la planta de Michigan, Estados Unidos, se había detectado un brote de la peligrosa bacteria listeria, que ocasionó la muerte a nada menos que 21 personas. Fue la peor crisis a nivel alimenticio de ese país en 15 años, aunque también fue la más silenciosa. Es que justo para ese entonces, la prensa estadounidense (y mundial) estaba entusiasmadísima con otro tema: las aventuras del presidente Bill Clinton con la becaria Monica Lewinsky. De modo que la crisis no alcanzó la repercusión que podría haber ganado en otras circunstancias. 

El pueblo quiere saber

"Lo más importante para un consultor de RR.PP. en un recall es la velocidad. Cuanto más rápido puedas hacerlo y terminarlo, mejor es", asegura el estadounidense Bruce Rubin, CEO para América latina deWeber Shandwick Worldwide. El ejecutivo, en sus 30 años de carrera, se ha especializado en crisis managing y ha tenido que pilotear varios recalls. Similar es la opinión de Cecilia González Villanueva, vicepresidenta del área Consumo & Salud de Edelman Argentina. "En la mayoría de los casos, si no se comunica rápidamente, el vacío de información provoca pánico entre los consumidores y desvirtúa la realidad", asegura, y agrega: "El objetivo central del programa de comunicaciones debe ser el de informar sobre los hechos, evitar que continúe el consumo del producto afectado y, fundamentalmente, acotar el problema a lo real". 

Edelman Argentina fue la firma encargada de comunicar el recall de las Frenchitas de Pepsico que habían sido cuestionados por traer un juguete inflable de Digimon (el popular dibujito animado), que si se pinchaba producía irritación en los ojos. En un hospital de La Plata presuntamente se detectaron casos de niños que sufrieron molestias oculares porque jugando habrían perforado los globitos, que se inflan con un compuesto de ácido cítrico. En este caso, la repercusión duró dos días. Las papas fritas en cuestión fueron retiradas rápidamente de los puntos de venta, y ya no se habló más del tema. De hecho, en Pepsico sospechan que el asunto puede haber sido "obra" de algún rival o de gente vinculada con los productores de juguetes, enojados con la promo de Digimon. No se habían detectado casos en otros lugares. 

La rapidez en la comunicación es esencial, eso queda claro. Pero en una época donde los tiempos y distancias se anulan en las comunicaciones gracias a la tecnología, parece ser que ahora la cuestión es tratar de que cada uno de los públicos involucrados reciba la información ni un segundo más tarde que el otro. Si no, puede ocurrir lo que le pasó a Bayer en Alemania. En una carta abierta que el presidente de Bayer, Manfred Schneider, publicó en los diarios alemanes días después del recall, enfatizaba que tanto los mercados financieros como la opinión pública fueron informados al mismo tiempo del recall. 

Esta aclaración, en parte, se debió a que el Colegio de Farmaceúticos de Alemania y el mismo gobierno se quejaron porque, según ellos, Bayer informó antes a la Bolsa que a los farmaceúticos y médicos. "Algo así no puede comunicarse vía carta, menos en la era del e-mail", se quejó ante los diarios germanos Klaus Baier, presidente de la Cámara de Médicos. En realidad, se trata de un problema de celos, ya que nadie dejó de enterarse inmediatamente. La noticia corrió por todos los medios y por Internet inmediatamente. 

El hecho de que Bayer haya informado a la Bolsa al mismo tiempo que a los medios deja en el aire un dilema para futuros recalls. La ley de todos los mercados de valores del mundo obliga a informar primero a los accionistas de cualquier acción de la empresa que afecte positiva o negativamente sus ganancias. Esto vale para Wall Street, Buenos Aires o Francfort. Si Bayer hubiera desoído esto, habría sido multada. 

Por eso el nuevo desafío de la comunicación en recalls tiene que ver con los tiempos en los que se informa y a quién se informa. ¿Hubiese quedado mejor parada la imagen del laboratorio si era multada por desoír a la Bolsa y demostrar con ese gesto su preocupación por la comunidad médica y los pacientes? Luego la empresa podría haber asumido públicamente una actitud de: "Fuimos multados, ¿y qué?, pensamos primero en los pacientes". Suena fácil, pero difícil de aplicar en una empresa que se proponía salir en cuestión de semanas a cotizar en la bolsa de Wall Street: la desobediencia a las leyes del mercado podrían significar un antecedente negativo.De todos modos, la salida de Bayer a la Bolsa de Nueva York, prevista para el próximo 26 de septiembre, terminó siendo postergada para febrero de 2002. Y tanto celo por ver quién se enteraba primero del recall llegó incluso al gobierno. La ministra de Salud alemana, Ulla Schmidt, llegó a quejarse de que primero se informó al Ministerio de Salud británico. 

Todos estos episodios parecen demostrar que el factor velocidad al momento de comunicar un recall es más importante que nunca, sobre todo para evitar que nadie se "ofenda". 

Finalmente, para alivio de Bayer, la ministra alemana de Salud terminó elogiando a la empresa por cómo actuó en el recall sin que nadie se lo exigiese previamente. Y, en la televisión germana, aseguró que fue "correcta y responsable" la decisión unilateral que el laboratorio tomó de retirar el Lipobay del mercado sin esperar una orden oficial. Entre los aliados que consiguió Bayer en la opinión pública está el gobernador de Renania del Norte (el estado en el que está la central de Bayer), Wolfgang Clement, el sindicato y algunos diarios líderes alemanes, que criticaron particularmente la dura actitud de la estadounidense FDA por ciertas actitudes antieuropeas. 

Los defensores de Bayer destacaban que buena parte de los medicamentos en el mercado acarrean riesgos de efectos secundarios e interacciones peligrosas. De todos modos, no pudo evitar informes en los medios que indicaban que a Bayer le llegaron informaciones de casos sospechosos meses antes. 

Pero el solo hecho de que la empresa haya decidido iniciar el recall, antes de que aparecieran informaciones públicas, fue importante, porque implica ante la percepción de la opinión pública que está comprometida con sus clientes. "Es preferible que la compañía decida por sí misma hacer el recall, en vez de esperar a que se involucren organizaciones gubernamentales, o que éstas mismas lo ordenen. Siempre es mejor que el recall sea voluntario", opina Rubin, de Weber, recordando el caso Coca-Cola en Bélgica, en el que las autoridades ordenaron retirar las latas a la empresa. Sin embargo, Rubin hace una advertencia: "Esto, lógicamente, no implica necesariamente que disminuya la cobertura de los medios".

Para Rubin, un recall realmente exitoso es el que no perdura por años en la mente de los públicos. O sea, el que está en el candelero un tiempo prudencial y luego desaparece. Y es realmente exitoso si la gente vuelve a consumir con confianza ese producto que debió retirarse del mercado, como ocurrió con el caso del Tylenol. 

Siempre listos

Si hay algo realmente importante a la hora de poner en marcha un recall es saber manejar bien los tiempos y las formas de la comunicación. No tener los reflejos necesarios para comunicar en el momento justo y en el lugar adecuado les costó graves dolores de cabeza no sólo a Coca-Cola. También Ford y Firestone sufrieron la falta de decisión de actuar con rapidez cuando tuvieron que enfrentar sus respectivos recalls.

Según el español Alejandro Romero, vicepresidente para América latina de J.A. Llorente & O. Cuenca, la mejor herramienta para gestionar un recall es una buena estrategia de comunicación. "La estrategia crea un escudo para realizar una doble función: ganar credibilidad para la marca y proteger el negocio, minimizando el impacto negativo que de por sí tiene cualquier recall", explica. Romero monitorea América latina desde la sede regional de la consultora española en Lima, Perú, y tiene experiencia en comunicación de recall, como cuando debió trabajar para el shampoo VO5 que había lanzado una partida defectuosa. 

"El hecho de no comunicar implica que la empresa no asume públicamente una responsabilidad que le compete y que luego la sociedad registra", dice contundente González Villanueva, de Edelman. Y hace hincapié también en la necesidad de no subestimar al consumidor que, se sabe, en estos tiempos está más informado que nunca y "se involucra afectivamente con marcas y productos". 

Según Gatica, de Merck, es imprescindible estar siempre listos para la dolorosa eventualidad de un recall. "En Merck tenemos políticas corporativas por escrito que son tanto o más estrictas que las propias leyes. Existe mucho celo por la calidad del producto. Hay que tener en cuenta que nosotros somos un laboratorio, por ende trabajamos con vidas de seres humanos, y en eso no hay margen que valga para el error", dice el director de Public Affairs. Tanto celo del laboratorio para que sus hombres estén preparados ante las posibles crisis ha llevado a que, este año, se reunieran en un meeting de ejecutivos del laboratorio de toda América latina en Buenos Aires. Durante éste, participaron de un exigente media training y de un completo seminario de crisis management. 

Además, Merck tiene equipos de voceros médicos entrenados para comunicar y explicar a los periodistas. Algunos de esos médicos son aliados independientes que pueden servir de fuente para los periodistas en sus investigaciones. Esto forma parte de la estrategia para cada producto. Y esos mismos médicos también están preparados mediante media coachings.

El mismo Gatica tiene experiencia en recalls, adquirida en parte durante su trabajo en el área de Asuntos Públicos de la automotriz Toyota. Hace unos tres años, la compañía de origen japonés debió hacer un recambio en uno de los pedales de un modelo de sus pick ups. El recall se comunicó mediante una campaña de marketing directo, durante la que se purificaron las bases de datos de los dueños de esas camionetas. La respuesta de los usuarios fue 98,7 % satisfactoria.

Por su parte, Bayer Argentina demostró estar bien equipada para enfrentar el recall en el país. Al menos, el asunto no se convirtió en noticia seriada de los medios. Al día siguiente, lógicamente, se informó en todos lados lo que había ocurrido. Pero con una ventaja: como Bayer se adelantó a los hechos, logró posicionarse claramente como fuente principal de la información. Las radios siguieron haciendo notas a las 48 horas. Fue tema de tapa en todos los diarios. Luego el asunto murió de muerte natural: el sueño de todo RR.PP.. La estrategia de Bayer fue estar durante 48 horas a disposición de todos los medios. Luego, el que no estuvo atento, fue remitido al comunicado de la empresa: la mejor política para evitar que el tema siga dando vueltas por los medios durante semanas.

El encargado de atender a los periodistas fue el gerente de Relaciones Institucionales, Mariano Botas, quien en todo momento, además de explicar qué pasaba, transmitió el mismo mensaje que la compañía sostuvo en el mundo: que su principal preocupación era el bienestar de los pacientes. Este mensaje entra en sintonía con el transmitido mediante la carta abierta a los alemanes del presidente del laboratorio, en la que afirmaba que la empresa actuó siempre a favor de la seguridad del paciente. Botas declinó hablar del recall porque, explicó, el asunto todavía está en curso y no hay perspectiva para analizarlo tan tempranamente. Se condice con lo expresado en la carta abierta a los alemanes que publicó el presidente de Bayer, en la que decía: "Vamos a analizar con tranquilidad las consecuencias del recall, luego extraeremos las lecciones". En la Argentina, Bayer trabajó para comunicar el recall en conjunto con Laboratorios Bagó, que comercializaba Braxan (medicamento a base de la misma cerivastatina) bajo la licencia de Bayer. En el caso de Bagó, a diferencia del laboratorio alemán, la comunicación con los medios estuvo a cargo de un director médico en vez de su director de RR.II., Carlos Chaves del Valle. En todo momento, ambos laboratorios estuvieron en contacto. Pero para Bagó, la voz cantante la debía tener Bayer. 

De modo que la estrategia de comunicación en la Argentina fue de lo más efectiva: se informó y explicó adecuadamente, y el tema desapareció de los medios porque ya no había nada que agregar. Según dirían los manuales de crisis, se siguió la táctica correcta. Por supuesto que ayudó el factor suerte: no hubo víctimas fatales en el país a causa de la interacción de ambas drogas.

En este punto es apropiado escuchar el consejo del experto estadounidense en crisis Rubin: "En general, la comunicación del recall debe ser lo suficientemente fuerte como para que el trabajo sea completo, pero no debería ser tan fuerte como para dejar una impresión indeleble durante años en la mente del público. El recall debería ser visto como un programa de un corto período, con un principio y un final definidos".

El público primero

En 1999 cuando Coca-Cola vivió su crisis de recall en Europa porque unas 200 personas dijeron que se sentían mal después de haber bebido la gaseosa, en todo momento se generó la percepción de que los ejecutivos podrían haber comunicado mejor y más rápidamente. Incluso Coca no deseaba que sus consultoras de relaciones públicas dieran entrevistas a los periodistas. Para colmo de males, el propio gobierno belga pidió a la gente que no bebiera Coca-Cola. Y desde Atlanta (sede central de la gaseosa) se emitió un escueto comunicado en el que se explicaba que el mal sabor y olor de las botellas se debía a que el gas carbónico que le agregaban a la bebida estaba en mal estado; mientras que el problema en Francia -afirmaban- era que habían rociado con fungicida unas maderas donde se almacenaban las latas. A todo esto, las posturas de los gobiernos belga y francés eran cada vez más duras hacia la multinacional: Francia tenía una disputa económica, y el gobierno belga anterior había caído hacía semanas justamente por un escándalo de contaminación de productos avícolas con dioxinas. Y, tanto los políticos como el público estaban extremadamente sensibles. 

El recall a Coca le costó una importante porción de mercado que no dudó en pasarse a otras gaseosas. Y todo por nada: los casos de niños hospitalizados fueron psicosomáticos, náuseas por el mal olor y malestar originado en la psicosis. Antes de Coca no hubo en la historia de los recalls un caso que hubiera dejado tan en claro que lo único que importa realmente son las percepciones. Los hechos sirven para los tribunales. Pero las sentencias no venden productos ni les dan buena imagen a las marcas. 

Mientras tanto, el escueto comunicado de Coca no pedía disculpas y estaba redactado en un tono muy distante. Y eso de las disculpas es prácticamente esencial en cualquier comunicación de recall. El presidente de Bayer pidió disculpas en su carta abierta en los medios alemanes y se condolió de los familiares de las personas que murieron a causa del Lipobay. 

Según Jamie Greenheck, vicepresidenta senior y socia de la práctica de Alimentos y Agrobusiness de Fleishman Hillard en Kansas, Estados Unidos, para tener éxito en un recall hay que responder rápida y eficazmente. Y para logralo, dice, hay que seguir generalmente tres pasos fundamentales. "El primero de esos pasos es actuar con responsabilidad y demostrar que uno lamenta lo que ha ocurrido", asegura la ejecutiva que se ha especializado en recalls de productos alimenticios. 

Después de eso, continúa, es imprescindible que la comunicación sea rápida y clara, para demostrar que el recall se está manejando de manera correcta. "Por último, hay que transmitir la idea de que uno está haciendo todo lo posible para evitar que casos similares ocurran en el futuro", dice Greenheck. 

Para Romero, el VP para América latina de Llorente & Cuenca, es fundamental liderar el proceso del recall y cuidar mucho a los clientes. "Los consumidores están dispuestos a perdonar a una marca, siempre y cuando ésta actúe responsablemente -dice-, pero nunca estarán dispuestos a tolerar mentiras ni a soportar que la compañía permanezca impasible ante los hechos". 

Lo importante es, coinciden todos los expertos, prestar especial y cuidada atención a todos los públicos que podrían verse involucrados o afectados por el recall. Según la ejecutiva de Edelman Argentina González Villanueva, existen seis públicos que bajo ningún punto de vista deben descuidarse cuando de recalls se trata. Primero, dice, están los empleados de la compañía, ya que no hay que olvidar que su testimonio es muy creíble y que, a veces, estos se convierten en voceros informales. 

También, continúa González Villanueva, hay que tener en cuenta a los consumidores. "Se puede llegar a ellos a través de una solicitada o advertorial. Además, es recomendable poner a disposición de ellos una línea telefónica gratuita para consultas", aconseja la ejecutiva. Los otros públicos importantes son las autoridades, las organizaciones de defensa del consumidor, los distribuidores y, sobre todo, los medios de comunicación. "La prensa actúa como una caja de resonancia, tanto para los posibles reclamos de consumidores, como para las explicaciones de la empresa", dice González Villanueva. A todo esto, el experto Rubin agrega que otro target esencial son los accionistas de la empresa. Sobre todo si ésta cotiza en Bolsa, como ocurrió con Bayer. 

Esquivar los golpes

Uno de los costos más dolorosos de un recall suele ser el daño ocasionado en la imagen de la compañía. La confianza del público es algo que -y eso lo saben todas las empresas- vale más que el oro. Johnson & Johnson salió ganando al no ahorrar esfuerzos por anteponer la salud pública (y la ansiedad de sus clientes) en la crisis por el envenenamiento de sus tabletas. Evidentemente, Bayer lo tuvo en cuenta: "Queremos recuperar lo más rápidamente la confianza perdida", dijo en su carta abierta a los alemanes el presidente de Bayer. 

Por caso, el laboratorio está apostando fuerte al proceso de reconstrucción de su imagen. Sin vueltas, el CEO del Bayer Leverkusen (el club de fútbol de la empresa, que está entre los punteros de la liga alemana) dijo a un diario alemán con todas las letras: "El fútbol es en estos momentos más importante que nunca para mejorar la imagen de Bayer". 

La gente de Bayer es consciente de que no está pasando su mejor momento en cuestión de imagen frente a la opinión pública. Según dijo un vocero del laboratorio a The Financial Times, "la reacción de la opinión pública es más dura de lo que esperábamos". 

Otro de los factores que potenciaron la crisis en el caso de Lipobay fue el clásico ensañamiento de los medios con la empresa. El dato no es menor: cualquier cosa que se haga o se diga en una crisis grave con productos de consumo o medicamentos, accidente o de contaminación ambiental será usado en contra de la compañía. Un ejemplo fue la prestigiosa e hipercrítica revista Der Spiegel, que objetó el hecho de que el CEO Schmidt se encontraba de vacaciones en la isla de Sylt, en el Mar del Norte, cuando ocurrió la crisis, y sólo decidió interrumpir su descanso una semana más tarde. Los políticos están acostumbrados a que ese tipo de actitudes sea criticada por los medios. Los empresarios, no. 

El laboratorio, ante la avalancha de demandas judiciales que le está cayendo encima, asegura que no hay nada que las justifique, ya que las muertes se produjeron, dice, porque se combinó indebidamente la cerivastatina con el gemfibrocilo, a pesar de las claras advertencias de contraindicación que figuraban en el prospecto. En los diarios estadounidenses, por ejemplo, están proliferando los avisos de estudios de abogados que invitan a consumidores del medicamento de Bayer a contactarlos para iniciar demandas.

Lo cierto es que los efectos secundarios de la crisis que debe afrontar la multinacional alemana no son menores. Por lo pronto, haber dejado de comercializar el Baycol/Lipobay le significa una pérdida en las ventas estimada en alrededor de 800 millones de dólares (hay en todo el planeta unos 6 millones de personas que consumen ese medicamento), y una vertiginosa caída en las acciones de 25 % en los primeros días de la crisis. Incluso, el laboratorio británico Glaxo anunció que pretende aprovechar la caída del valor accionario para comprar la división Pharma de Bayer. Y, mientras tanto, sus competidores pelean a muerte por ganar los espacios en el mercado que el gigante alemán dejó vacantes tras el recall. 

Las lecciones

Cada caso de recall deja sus lecciones. El de Bayer, parece, advierte sobre la necesidad de informar en el mismo instante a todo el mundo (para no herir susceptibilidades, como ocurrió en Alemania). Internet ayuda, por supuesto. De hecho, en el site central del laboratorio hay un ícono que enlaza directamente con información sobre el Lipobay. En la versión argentina de la página de Bayer no hay un link especial, sino que la noticia forma parte de los comunicados de prensa.

No obstante, en el newsletter virtual Noved@des Bayer que la empresa en la Argentina envía a sus suscriptores, se informó el 29 de agosto: "Hace más de dos semanas Bayer retiró del mercado en todo el mundo su medicamento para reducir el colesterol Lipobay. Esta decisión, que no ha sido simple, se tomó en beneficio de la salud y de la seguridad de los pacientes, la prioridad más alta para Bayer, y frente a la que para nosotros no existe alternativa". Un recall no siempre es una crisis, todo depende de cómo se maneje la situación. Y siempre se aprende algo de un recall. No es cuestión de moralejas, pero cada caso nuevo que surge deja una nueva lección. Y, por lo visto, las empresas previsoras serán las que menor costo de imagen deberán pagar. 

Ahora la clave será "el después". Un caso muy bien aprovechado de reconstrucción de imagen post recall la dio la Mercedes. La empresa compatriota de Bayer había sufrido una crisis de imagen por el recall del Clase A, el primer Mercedes familiar chico. Durante una prueba de manejo en Estocolmo, un periodista sueco en 1997 hizo lo que técnicamente se denomina "la prueba del alce": pegó un fuerte volantazo, como podría ocurrir en una ruta sueca al encontrarse sorpresivamente con un alce. El Clase A no pasó la prueba y volcó. 

Las noticias sobre problemas se multiplicaron, y Mercedes tuvo que ofrecerles a los primeros compradores del Clase A que lo devolvieran. Luego les ofreció a 2.500 de ellos un recambio total del coche. De hecho, paró completamente la producción durante tres meses hasta que el vehículo estuvo totalmente rediseñado para garantizar la estabilidad. Mientras tanto, Mercedes y el famoso alce se convirtieron en el chiste del año en 1997. Es más: "la prueba del alce" se convirtió en el neologismo estrella de ese año. Pasar o no pasar la prueba del alce valía en Alemania para cualquier chanza. 

Sin embargo, luego de que se publicaran las primeras noticias de la frustrada prueba del alce, y después de tres semanas de titubeos iniciales (que fueron criticados por expertos en marketing), Mercedes decidió hacer el recall total del auto y tomarse muy en serio el problema: una medida que le costó casi 500 millones de dólares, pero que le permitió recuperar muy rápidamente el prestigio perdido. 

Algunos meses después, su agencia, Springer & Jacoby, contrató al tenista alemán Boris Becker para que protagonizara una innovadora campaña publicitaria que sintetiza mejor que nada cómo una empresa puede recuperarse tras una crisis. Raqueta en mano, el campeón de tenis alemán decía: "Mis mejores aprendizajes los hice a partir de mis peores errores".

