EL USO DE LA PUBLICIDAD EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA,
CASO DE ESTUDIO: FARMACIAS SIMILARES

USE OF ADVERTISING IN THE PHARMACEUTICAL INDUSTRY.
CASE STUDY: "FARMACIAS SIMILARES™

RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue indagar en la publicidad que utiliza
Farmacias Similares para la generacion Z y los Millennials, debido a la
popularidad de la mascota entre personas de todas las edades y codmo
impacta en el publico consumidor. Para esta investigacion se utilizd el
modelo prisma, una forma de sintetizar la utilidad y la relevancia de los
documentos empleados en un articulo. Los datos recopilados revelan
que la popularidad de la mascota se debe a varios factores que fueron
realizados de manera voluntaria como la creacion de botargas y la
forma en la que se utilizan, pero también una involuntaria provocada
principalmente por el publico analizado que comparte, compra vy
difunde la marca por medio de redes sociales o en la compra de
mercancia de la misma cadena. Gracias a la recopilacion de datos y
al andlisis de diversos documentos, se llegd a la conclusidén de que,
junto con la metodologia de Design Sprint, se desarrollard un producto
grdfico para obtener los resultados de esta investigacion. El producto
realizado fue un libro pop-up, en el que se recopila informacién sobre
la farmacéutica, la propia mascota de la cadena y las campanas y
movimientos publicitarios que han sido un éxito para la marca en
cuanto a popularidad y retenciéon de un publico fiel. Gracias a la
elaboracién de un producto fisico, se pudo obtener retroalimentacion
sobre la viabilidad del desarrollo de un articulo, asi como gracias a una
encuesta elaborada por los participantes andnimos.

Palabras clave: Publicidad; Doctor Simi; Interaccién; PUblico meta;
Consumidor; Marca genérica.
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The objective of this study was to investigate Farmacias Similares'
advertising targeting Generation Z and Millennials, given the popularity
of the mascot among these age groups and its impact on the consumer
audience. For this research, the prism model was used, a way of
synthesizing the usefulness and relevance of documents used for an
article. The data collected reveals that the mascot's popularity is due to
several factors that were carried out voluntarily, such as the creation of
costumes and the way they are used, but also involuntarily, mainly
caused by the analyzed audience that shares, buys, and spreads the
brand through social media or by purchasing merchandise from the
same chain. Thanks to data collection and the analysis of various
documents, the decision was made to create the graphic product,
using the Design Sprint methodology to develop a prototype and obtain
the results of this research. The product created was a pop-up book,
which compiles information about the pharmaceutical company, the
chain's own mascof, and the advertising campaigns and movements
that have been a success story for the brand in terms of popularity and
retention of a loyal audience. Thanks to data collection and the analysis
of various documents, the decision was made to create the graphic
product, using the Design Sprint methodology to develop a prototype
and obtain the results of this research. The product created was a pop-
up book, which compiles information about the pharmaceutical
company, the chain's own mascot, and the advertising campaigns and
movements that have been a success story for the brand in terms of
popularity and retention of a loyal audience. Thanks to the creation of
a physical product, feedback on the viability of developing such an
item was obtained through a survey conducted by anonymous
participants.

Keywords: Publicity; Doctor Simi; Interaction; Target audience;
Consumer; Generic brand.
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Farmacias Similares es una marca importante y reconocida en México
(Pallares, 2017; Farmacias de Similares , 2021a y b; Fundacion
Simiplaneta, 2025), habiendo numerosos locales por la republica, pero
mdas alld de asociar a la marca con la venta de medicamentos, Ia
relacionan por su mascota, Dr. Simi, quien es un doctor con una actitud
simpdadtica y alegre que, ademds de aparecer en publicidad de la
marca, la principal forma de que las personas se encuentren con él es
con las botargas que atraen al publico fuera de las farmacias
(Castano, 2013). Esta investigacion centrd el tema de la publicidad que
maneja la empresa, ya que es muy especial en comparacion con ofras
por su mascota, que puede facilmente ser una marca aparte y tener la
misma relevancia que tiene hoy (Cristancho, 2024). Destacando como
la mascota interactia con el publico, que ademds de enconfrarlo en
diferentes locales, las redes sociales se han llenado de videos y fotos de
él. Con esta recopilacion de informacién y eventos de la marca, se
busca indagar en el discurso publicitario tan particular que se ha
desarrollado en torno al Dr. Simi.

La siguiente investigacion tiene un enfoque mixto, descriptivo vy
transversal, en el que la informacién se obtuvo mediante el método
prisma, una forma sistemdtica de analizarla que, a la vez, facilita la
redaccion y la lectura en multiples trabajos de investigacion sin perder
elrigory la estructura que deben tener estos documentos (Tarullo, 2015;
Rey, 2016; Rubiano-Moreno y col., 2023). Conociendo la base de este
modelo de investigacion (Moral, 2021; Molina y Ramos, 2014), se pudo
analizar multiples documentos relacionados con el tema e indagar en
la publicidad de farmacias similares y, a partir de ello, en la evolucion
de la publicidad farmacéutica en México, el agrado o descontento
con la marca y en qué ha evolucionado la empresa (Rangel-Lyne y
col., 2022).

Como producto grdfico, resultado de la investigacion, se elabord un
libro pop-up sobre la cadena farmacéutica: su historia de origen, su
mascota, Dr. Simi, las fundaciones que tiene y las multiples campanas y
apariciones en eventos medidticos (Moles y Costa, 1999); Miranda
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Zavala y Cruz Estrada, 2024). Para ello se utilizd el método Design Sprint
que consta de 5 pasos para el desarrollo de un proyecto en un tiempo
limitado (Cueva-Estrada y col., 2020; Echeverri, 2023), pero con un
resultado aceptable para poder presentar ante el publico al que se le
aplicard el instrumento un producto minimo viable (PMV).

Se elabord un instrumento aplicado a estudiantes y maestros de la
Facultad de Artes Plasticas, Campus Arteaga, cuyas edades se
sifuaban en las generaciones objeto de la investigacion (Ramos, 2021;
Papi, 2007). Con 14 preguntas basadas en si se conocia previamente a
la mascota, el agrado que se le tiene, la experiencia con el producto
grdfico y la viabilidad de su elaboracion (Garuz, 2024).

Se elabord el protfotipo del primer capitulo del producto grafico y se
realizaron encuestas a personas mayormente de entre 23 y 28 anos. Los
datos arrojados indican que el 100% de las personas saben quién es el
Dr. Simi e identifican a qué marca representa, ademdas de que la propia
mascota les genera sentimientos positivos, como la ternura y la alegria.
También se obtuvo una gran parte de los botos al conocer la marca y
haber comprado en ella, pero poco menos de la mitad de los
partficipantes ha dicho no haber interactuado con la botarga alguna
vez, lo que nos diria que parte de las personas que lo conocen es
principalmente por redes sociales y publicidad tradicional. Mas del 70%
de las personas que interactuaron con el libro pop-up han confesado
que lo comprarian por diversos motivos relacionados con la mascota y
el formato que ofrece, mientras que el resto no lo adquiriria por su
interés en el libro.

Entre diferentes autores se destaca a la mascota como foco de
atencién, ya sea con una imagen de ftitular, pues es una forma fécil de
recordar a la marca, la botarga haciendo bailes o incluso los propios
souvenirs que manejan en la tienda (Matellanes, 2011), todos ellos
muestran el rostro de Dr. Simi, aunque siendo una caricatura simple
(Quintero, 2020; Pardo, 2024), este ha logrado hacer un distintivo de la
marca como un caso de éxito que para el publico (Espiritusanto, 2016;
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Garcia Aretio, 2019), consumidor o no, reconoce a la marca por su
personaje tan caracteristico, que ha logrado cultivar en la mente de las
personas una buena imagen entfre toda su competencia como una
mascota que representa valores y alegria (Vergara y Correa, 2019;
Barros y col., 2020).

CONCLUSIONES

Si bien la mayor parte de la investigacion se centrd en la publicidad de
la marca, también aborda una parte importante: la botarga de la
marca. Al reflexionar y analizar los datos obtenidos se llegd a la
conclusion de que la publicidad de farmacias similares no estd
cenfrada en la botarga, sino en como se adapta a nuevas
generaciones como lo es redes sociales, sin dejar de lado la forma
tradicional de publicitarse como lo pueden ser anuncios en la television,
anuncios de radio, espectaculares, entre ofros.
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