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RESUMEN

Siendo la farmacia el sitio en donde se adquieren los medicamentos, una
parte :mportante de la promocién de éstos realizada por la industria
farmacéutica esta dingida al personal de las farmacias a través de folletos,
revistas e incluso representantes médicos, promotores y vendedores,' por lo
que es importante que la informaciér proporcionada sea real, completa y
dingida adecuadamente, a fin de contnburr al uso racional de los
medicamentos

El presente trabajo consistio en realizar una evaluacion de la promocién
de medicamentos dingida al personal que labora en una farmacia,
comparandola con {os cniterios éticos establecidos por la O M.S (Organizacién
Mundial de la Salud)} en su resolucion WHA41.17

La promocién de medicamentos recopifada en tres farmacias durante seis
meses. se evalud considerandala desde dos puntos de vista. 1} como dingida a
profesionales de la salud y 2) como dirigida a publico en general, a fin de
determinar en cual de estas dos categorfas se encuentra la tendencia de la
promocién de medicamentos dingida a las farmacias

Se encontrd que la promocién escrta ( 203 folletos y 485 anuncios en
revistas), tiende a cumplir mas como publicidad dirigida a piiblico en general,
por lo que puede pensarse que en términos generales no se considera la
existencia de un profesional de ta salud en estos establecimientos Sin
embargo, también se encontrd gue de la publicidad escrita recoptlada, 40 %
correspondia a medicamentos de venta con receta, por lo que sélo deberia
hacerse llegar a profesionales de la salud,

£n cuanto @ la promocidn realizada por los representantes de proguctos
farmacéuticos, los dates obtenidos no mostraren una tendencia definida
estadisticamente

En general se encontré que algunas de las deficiencias mas comunes en
la promocién de los medicamentos sen la falta de informacion sobre

precauciones, contraindicaciones y advertenclas, los posibles efectos
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secundanos y pnncipales reacciones adversas, asi como gl no contener la
informacién de una manera equilibrada

De lo anterior, se concluye que la promocidon de medicamentos dingida a
las farmacias no cumple adecuadamente con los criterios éticos establecidos
por la OMS, por lo que es necesana la presencla de un profesional
farmaceutico en la farmaoa que contnbuya a proporcionar una mejor

informacidn acerca de los medicamentos

Wa de ba Lug Plado de ba Foca



Evaluacise de la fromoceds de medicametos dinigida a farmasias 3
INTRODUCCION

Dentro de los diversos factores que wnfluyen en la prestacion de la
asistencita sanitana, el uso racicnal de los medicamentos y el desarrolio de la
atencién farmacéutica, destaca el avance de ifas nuevas técnicas para la
difusién de informacion, nueves datos sobre los medicamentos exsstentes, las
expectativas y participacidn de los consumidores, la formacion impartida a los
farmacéuticos y la formacion del personal que labora en las farmacias

La necesidad de servicios de informacion de medicamentos se hace
evidente s1 se considera que la documentacidn que frecuentemente esta al
alcance de los profesionales de la salud y personai de farmacias es la
promocién gue realizan los laboratonios fabricantes por lo que es de singular
importancia el enfoque de la informacidn, por la influencia que puede tener
para la recomendacién de éstos.

La OMS define a fa promoctdn de medicarmentos como toda aquella
actividad informativa y de persuacién desplegada por fabricanies y
distribuidores con objeto de inducir a la prescrpeidn, el suministro, ia
adguisicion o la ublizacién de medicamentos

Ante 12 problematica existente en la pubhcidad de medicamentos, la 38
Asamblea Mundial de la Salud emitié una estrategla que abarca, entre otras
cosas, el establecimiento de crterios éticos para la promocién  de
medicamentos con el objetivo de apoyar y fomentar el mejoramiento y fa
atencién sanitana mediante el uso racional de los medicamentos

Estos criterios constituyen una base indicativa del compartamiento
adecuado en matena de promocién de medicamentos, ésto es, que las
practicas publicilanas deben ser compatibles con normas éticas aceptables

Los criterios constituyen recomendaciones para los paises miembros y
son aplicables a toda aquelle publicidad respecto a medicamentos gque pueden
ser vendidos tanto con receta como sin receta Clasificando la publicidad en
dos grupos 1) coemo dingida a Profesionales de la Salud y 2) como dingida a

Pdblico en general
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1. ANTECEDENTES

1. 1. ASPECTOS GENERALES DE LA PUBLICIDAD

Desde la niflez todo el munde estd expuesto continuamente a la
pubiicidad, situacién que puede ser provechosa por cuanto da a todos una
base para relacionar los principios generales con su vida cotidiana, o nocwva
por cuanic a veces resulta pehigroso el saber poco de un producte (1)

Este medio de comuntcacién es lo que permite a los negocios hacer llegar
un mensaje a un clhente potencral al més bajo costo posible, constituyéndola el
grupo de personas que usan herramientas de comunicacion para inducir a
otras personas a hacer algo respecto de idegs, productos o servicios {2)

Adviértase que la publicidad se considera aqui como una forma de
comunicacion Esta palabra, de la que a veces se abusa mucho, ayuda a hacer
resaltar el hecho de que en ia publicidad hay algo més que el mero envio de
mensajes, sl no existe también alguten que reciba el mensaje, no tendremos en
realidad una comumcacion

La patabra comunicacién viene def latin communis, que significa comun
Su ingrediente fundamental es la "comunidad”™ La misién del publicista
consiste en Informar a la gente acerca de un nuevo producte y el ingrediente
que o distingue de los de la competencia En ocasliones usan palabras tales
como "nuevo " “asombroso”, o "Ingrediente miagroso” Todas ellas representan
intentos de cifrar un mensaje Pero estos intentos no siempre producen la
comunicacion El mensaje sélo logra comunicar s1 para la persona a quién esta
dingido significa lo mismo, ¢ es entendida de la misma manera por quién lo
comunica y quién lo recibe

Podemos decir entonces, gue a la comunicacién le incumbe quién dice
qué, a quién, medante qué cauce y con qué efecto El quién, es fa fuente
publicista de la agencia de pubhcidad de una compafia El gué, es el mensaje
mismo una serie de palabras e imagenes en el papel o de ondas sonoras en el
are El a quién, es el publico deseado guiza una persona, quiza millongs El

cauce, puede ser un periddico o una estacion de television, o tal vez no haya,

Wa de la Luy Peleads de fa Boca
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como en el caso de la conversacién de persona a persona, ningdn cauce
intermedio El efecto, puede medirse desde el punto de vista de cuantos vieron
u oyeron ei mensaje o desde el punto de wista de Ja manera en que modificd

sus actitudes

1. 1. 1. CONCEPTO

La publecidad puede definirse como un medio de comunicacidon pagada,
no personal, que por conducto de los diversos medios hacen empresas
comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que estan identificados
de alguna manera con el mensaje publicitano (1)

La publicidad es el arte de persuadir a las personas para que realicen con
frecuencia y en gran nimero algo que se quiere que hagan

A dferencia de las ciencias, la publicidad no cuenta con teorias o
indicaciones que de ser sequidos al pie de la letra, conduzcan a resuitados
predecibles cada vez que se apliquen, puede tanto acelerar la ruina de un mal
producto como promover la subida de uno bueno Tampoco puede
considerarse panacea que pueda curar todos los padecimientos de los
negocios, ni corregir todos los errores de un juicio pobre respecto de los
mismaos, meramente con seguir una sencilla férmula (2)

Asi, en la mercadotecnia, la publicidad figura como unc de los
ingredientes mas importantes, junto con la venta personal, fijacién de precios,
planeacion del producte, politica de la marca, envase, promocidén de ventas,
cauces de distnbucién y servicio.

La publicidad difiere de otras formas de comunicacidn con las masas en
que

1 Es persuasiva Todo anunciante tiene un propdsito evidente
cuando compra espacio o tiempo Tal vez quera crear crerta
Imagen, quizd busque ventas inmediatas, pero siempre adapta su
campaha para que se acomode a un objetivo determinado.

2 Su contenido no esta controlado por el medio El anunciante
compra espacio y tiempo y decide (dentro de crertos limites, claro

estd) qué es lo que pondra en effos

Ha deta Luy Piliads de ta Boca
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3. Es comercial Para el anunciante, su publicidad es un gasto del
negocic que hay que justificar debe hacer que aumenten sus

utilidades netas (1)

1. 1. 2. CLASIFICACION DE LA PUSLICIDAD

La publicidad puede clasificarse desde diferentes puntes de wista, unc de

los cuales se refiere al alcance geografico gue puede tener

¢+

9

Pubilictdad Nacional es la destinada a alcanzar tantas personas como sea
posible dentro de los limites geograficos de la nacién en gue el producto
anunclado esté a la venta

Publicidad Regional es la que se reflere a un producto gue sera

distribuido solamente en ciertos estados o provincias, © en vanas regiones

de una nacion.

9 Publicidad local busca principalmente alcanzar sdlo  aquelias
personas dentro de un centro de distribucidon especifico, como
pueden ser una ciudad y sus suburbios,

0 Publicidad del detallista obviamente, es una forma de publicidad
local y emplea los mismas medios de comunicacion de sus
mensajes Se diferencia en que los detaliistas (también conccitdos
como mayoristas) de ordinario tienen una clase y una variedad mayor
de productos a la venta y gran parte de estos productos sera
mercancia no producida en la localidad.(2)

Otras formas de clasificar a la publicidad son.

Segun su publico. Si va dirigido a ja gente que va a usar el producto, es
publicidad para el consumidor. También puede ser dingida a las empresas
comercrales o concesionarios También puede considerarse si el piblico es
considerado de masa o de clase

SegOn sus funciones. Existe la publicidad de productos y la publicidad
institucional La primera esta concebida para vender el producto, la
segunda, para reafirmar la imagen de la compafiia, 0 en otros términos,

para "vender” la firma

HWa de ba .fu; Pelicada de fa Boca
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También se ha considerado otra forma de clasificacion publicidad
primana y publicidad selectiva La primera hace propaganda & la clase del

producto y la sequnda a una marca determinada (1)

1. 1. 3. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Casi toda la publicidad se propone conducir, con el tiempo, & una venta
tUna parte de ella estd destinada a producir esa venta enseguida Algunos
querrian llamar a la publicidad "arte impreso de vender”, aunque esta definicién
no da una idea completa de io que es en realidad A gran parte de la
publicidad de nuestros tiempos se le podrfa llamar mas apropiadamente
creadora de imagenes. Esta concebida para crear o perpetuar la imagen de
una marca o de una corporacidn mercantil
Otra manera Qtl de considerar la publicidad es desde el punto de vista del
programa mercadotécnico. Este punto de vista concentra la atencién en el
programa enterc y en el hecho que con mucha frecuencia se usa una sintesis
de elementos, en lugar de un sclo elemento, para lograr un objetivo
Al 1igual que todas las actvidades comerciales, da mejores resultados si
existe un plan escnte bien organizado. El plan mercadotécnico debera
comprender, por lo menos, tres etementos un andhsis del materal preluminar,
la deftnicidn de ios objetivos mercadotécnicos y la sintes)s necesana para
alcanzar esos objetivos.
Se puede considerar que
¢ Todo objetivo publicitario especifico debe formar parte de un plan global, en
que el papel del programa de publicidad y lo que se desea que logre, estén
claramente definidos

¢ Los usos basicos de la publicidad tienen que ser entendidos, de modo que
el caracter del programa vaya en ef mismo sentido de estos principios
basicos y no al contraric

¢ Es probable que ta publicidad con objetivo especifico sea mas eficaz que la
publictdad por la publicidad misma Mientras mas preciso sea y mas
claramente defintdo esté el objetivo, mayor serd la oportunidad de buen

éxito de una campafia publicitana
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¢ Todo anuncio, ademds de su objetive inmediato debe tener el propésito

fundamenta! de contribuir a la identidad de la marca v de la companfia que
ests detrés de ésta

1. 1. 4. RESPONSABILIDADES SOCIALES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad, como medio de comunicacion propio de una sociedad,
tiene, entre otras, las sigientes responsabihidades
+ Difundir un mensaje de venta fidedigno, al costo mas bajo posible por
unidad de venta
+ Entregar un mensaje de venta que ayude a tomar una decisién de compra
+ Promover una economia dindmica en proceso de expansion
+ Apoyar la hibertad de comunicacion de todos los medios
+ Dedicar sus talentos a ideas y causas gue sean verdaderamente de interés

publico y provechosas a la sociedad coma un tedo (2)

1. 1. 6. COMUNICACION SOBRE SALUD

La cemunicacidn sobre salud es un proceso bidireccional que puede darse
entre los cientificos y los meédicos, entre los profesionales de la salud y los
medios de cormunicacidn social, y entre éstos Gltimos y el publico Dado que
sirve para combatr la enfermedad y mejorar o proteger la salud, la
comurnicacion debe ajustarse a determinados principlos éticos, a saber; que
sea heneficiosa, que no cause perjuicio, ¥y que respete la autonomia personal y

la justicia (1)

1. 1. 6. 1. El papel de los medios de comunicacion

Los medios de comunicacion social pueden ser instrumentos poderosos
para promover la salud, el debate sobre la funcidn de los medios de
comunicacion social refleja dos métodos para promover la salud, uno personal

e individual y el otro social y politico
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El personal e individual entrafia fundamentalmente una actitud mas
innovadora para estimutar el cambio en los comportamientos individuales, la
utilizacién de los medios de comunicacion social consistird en elaborar un
conjunto mas atractivo de mensajes capaces de transmitir la mejor informacién
al mayor nimero posible de personas Desde una perspectiva sociopolitica ia
promocion de la salud se vincula cen el cambio social y la elaboracién de la
politica general Se hace hincapié en el uso de los medios de comunicacion
soclal, no solo para informar sobre las caracteristicas de la enfermedad, sino
sobre fas condicicnes que predisponen a su aparicién

La informacidn facilitada con la intenctéon de que tenga un efecto en [a
salud publica, en particular en la prevencidn de enfermedades y la promocién
de la salud, debe ser tan clara y completa como sea preciso, aunque no es
necesario que sea exhaustiva Cuando se trate de cuestiones complejas, debe
encentrarse un equilibrio, adaptando fa informacion a la capacidad de
comprenston del poblico, pero sin abrumarlo con detalles excesivos Esto es
especialmente importante, respecto a la capacidad del pabhico para comparar
los beneficios con los riesgos, que tal vez no sean evidentes, y al significado de
la expresion “muy bajo riesgo” Por ejemplo, la deteccidn de enfermedades vy
factores de riesgo exige una comunicacién con las poblacicnes a las que se
desea flegar, que e;té cuidadosamente disefiada para evitar malentendidos vy
tergiversaciones Las manifestaciones de inquetud por determinados asuntos
deberén tratarse con respetc aunque no se consideren cientificamente
fundadas (3)

Por lo general, la informacion que proporcionan las autornidades de salud
publica sélo representa una pequefia parte de los mensaes sanitarios
difundidos a través de ios medios de comunicactén social La infermacion que
se emite en los debates, noticiarios, espacios publicitarios, programas de
entrelerimiento, etcétera, forma un telén de fondo para los mensajes de salud
piblica que los individuos reciben, Interpretan, asimilan y eventualmente,

aphican

Ha de la Lay Pebeads de la Foea



Evaluaside de la fromacidu de medicamentos dinigida a formaciae 10

Desde esta perspectiva, practicamente cualquier medio resulta licito para
anunciar los productos y los agentes de publicidad pueden valerse inclusc de
mensajes de nterés sccial para fomentar el consumo excesive de
determinados productos La programacion, ios noticiarios Yy la publicidad
contribuyen a restar importancia a la funcidn que desempefian los productos, el
mercado y el conjunto de la sociedad en la aparicion y persistencia de
problemas de salud evitables.

Las cuestiones sanitarias tienden a enfocarse desde una perspectiva
meédica haciendo mayor hincapié en el tratamiento de las enfermedades, que
en la prevencion ¢ en la promocién de la salud Se tiende a guitar importancia
0 a pasar por alto el caracter politico de los problemas de safud publica y
pocas veces se examinan las raices sociales de la salud y de la enfermedad.(4)
Asimismo, los agentes de publicidad tenden a aceptar la idea de que ia
enfermedad es un defecto 0 una imperfeccién individual, Por ejemplo, ios
anuncios de medicamentos suelen tratar fa enfermedad a la hgera, como un

asunto estrictamente personal para los que prometen un alivio sintomatico

1.1. 5. 2. Pros y contras de la publicidad

Desde una perspectiva social mas ampla, la publicidad no se Iimita a
vender determinade producto, sino que promociona un mado de vida. En la
medida en que fomenta un estlo de vida ligado a enfermedades agudas vy
crénicas, la publicidad es un objeto de preocupacion para los profesionales de
la salud plblica Ademés, influye en la manera en que los programas de
entretenimiento y los noticrarios transmiten informaciones e ideas que suglen
influir en nuestros conocimientos sanitarios y en nuestra forma de reaccionar
ante las cuestiones sanitanas

Una critica muy comin a los anuncios publicitarios es considerarlos
perjudiciales para la salud, porque fomentan el consumo de productos nocives
y también porque el enorme poder econémico de los agentes de publicidad y
de los productos, timita la presentacién de una informacién sanitaria precisa

Frecuentemente, los anunciantes premocionan productos potencialmente

peligrosos que asocian con la aceptacion del individuo por sus iguales, la
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atraccion  sexual, el éxito, el aumenic de {a autoestima e Incluso,
implicitamente, el buen estade de salud, al tiempo que desconocen o
minimizan sistematicamente los problemas sanitarios  La utihzacion de
sefuelos eficaces basados en el prestigio de determinado tipo de vida, con
objeto de promover productos nocivos para Ja saiud o inclusc letales,
representa un obstaculo importante para la educacién santana Los anuncios
exquisitamente disefiados, que promueven el consumo excesive, terminan por
ahogar los mensajes que Incitan al pttblico a rechazar las drogas, la actividad
sexual inmoderada y el alcohol o a renunciar a servirse otra porcidn de posire

Esto es especialmente notorio en los anuncios de television, en primer
lugar existen modelos de actuacidn especificos en que los personajes
representan una serie de conductas relacicnadas con Ja salud. En segundo
térmuno, se transmite una vision determinada de la salud y de la enfermedad,
que predispone a la gente a aceptar crertas tdeas sobre las causas especificas
de las enfermedades y sobre las actitudes correspondientes en matena de
promocién de la salud En tercer lugar,”la gente recibe mensajes sanitarios a
través de la publicidad que, ademas de contener mucha informacién sobre
estilos de vida y productos relacionados con la salud, puede influir en el tipo de
informaciones sobre la salud y el bienestar que se comunican en los
programas de noticias y de entretenimiento

En la comunicacién persuasiva, como la publicidad, el programa sélo
puede ser, en el mejor de los casos, parclalmente cientifico Los objetivos de la
comunicacton suelen significar la creacidn de imagenes deseables. Sin
embargo, todas las personas que intervienen en la comunicacién sobre salud
tienen la responsabilidad ética de no perjudicar al publico.

El principio que consiste en beneficiar y no dafar, entrafa la obligacion
de proporcionar un beneficio neto, y quienes comunican informacién sobre la
salud deben, pués, hacer un andlisis de los dafios y beneficios (5)

En su conjunto, la publicidad no debe crear una 1mpresidn engafiosa
aunque cada afirmaciéon, separadamente, sea verdadera, la publicidad no debe
disfrazar u ocultar hechos matenaies, mi debe estar deada artificlosamente
para distraer o desviar la atencién del lector (1)
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1. 1. 5. 3. Publicidad de detallistas

Como se menciond anteriormente, la publicidad del detailista es una
forma de publicidad iocal, y es utiizada ampliamente por los fabricantes de
medicamentos En ésta, la promocién de los productos se realiza de persona a
personz y puede apoyarse en materales publicitarios de diversa indole
(folletos, carteles, revistas, etc)

Una de las ventajas de este tipo de publicidad es la capacidad de
persuacion y adaptacion a las necesidades del cliente, por lo gue generalmente
se espera obtener una respuesta mas rapida, Inclusive inmediata, permitiendo
hacer mas publicidad de la que se harfa de otra forma.

Una de las razones principales de esta publicidad es hacer Hegar al
publico informacién mas completa acerca det producto. Por esta razdn, la
formacién, capacitacidon y adiestramiento del personal auxihar en el campo
farmacéutico debe ser analizado y evaluado, ya que en muchos cascs no recae

en instituciones de educacién supericr (1}

1. 1. 5. 4. Impacto de la publicidad en aspectos de la salud piblica

Resulta dificil determinar la causa y el efecte de la publicidad, debido a la
multiplicidad de factores que afectan una campafia publicitaria y que estan
fuera det alcance del publicista No siempre ccurre que la comunicacién con las
masas sea la Unica causa de un cambio de opinién, pero puede contribuir de
muchas maneras a que se produzca dicho cambio S1 por ejemplo, se anuncia
un producto para la acidez estomacal, a pesar de todo seguira habiendo gente
que prefiere aiguna de las marcas competidoras; tal vez, con el tiempo,
algunos acabaran por prefenr la nueva marca. Si su marca satisface a Jos
consumidores, probablemente puede esperar fidelidad a ella Los
consumidores ven en las marcas una manera rapida de seleccionar o rechazar
una mercancia

La publicidad ha inducido a los consurmmudores a concentrar sus compras
en un conjunto de marcas probablemente menor gue el que existiria si la
publicidad ne fuera un vigorose factor que Infliye en la sefeccion, manteniendo
también certas diferencias de los productos porgue nos las sefiala una y otra
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vez Este es lo que sucede principalmente en los cases en que ios grandes
anunclantes o distribuidores nacionales conquistan la aceptacion de los
consumidares La posibihdad de anunciar un nuevo producto invita a todo
aquel que tenga un nuevo producto o una nnovacion de cualquier génerc a
ponerlos en el mercado y querer darlos a cenocer a todo el mundo

La publicidad puede influr en que fa gente se preocupe por la canes
dental, e! olor del cuerpo, la falta de segundad en si mismo y muchos otros
padecimientos, pero también puede exagerar los temores ifatentes, parece
reductr en vez de aumentar la conformidad, ia publicidad vive de la diferencias
(marcas, colores, etc ) Gracias a ella, se alienta al consumidor a explorar
varnias marcas para satisfacer sus necesidades. Al parecer, algunos textos muy
largos son leides, sobre todo, a consecuencia de la habilidad e imaginacion
con que se han escrito {2). A fin de atraer lectores, los medios de comunicacion
dan a veces informacién fuera de contexto o tergiversada sobre las
investigaciones médicas Sin embargo, como ésto puede ser también
consecuencia de la mala comunicacién entre investigadores y periodistas, es
necesario que los especiahstas biomédicos mejoren su capacidad al respecto,
a fin de reducir tos riesgos de una posible distorsién de la informacion que llega
al publico (3)

La television es una fuente importante de modelos de roles para una
amplia gama de comportamientos sanitarios Las investigaciones Indican
claramente que es muy probable que lz gente imite el comportamiento
transmitido por television si éste es facll de ejecutar, si esta personificado en
los modelos atractivos y 51 genera refuerzos positivos o, al imenos, reacciones
neutras Los tipos de comportamiento relacionados con la salud que se
presentan en la television son muy smportantes desde el punto de vista de la
salud phblica

El propio habito intensive de ver la television puede convertirse en un
factor de riesgo suplementario para fa salud Las personas que ven mucha
television pueden ser mas complacientes en materia de dieta y nutricién, es
muy probable que fumen y mencs probable, en cambio, que les produzca
satisfaccidn sentirse en buen estado de salud, las imagenes televisivas de ia
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ahimentacién, la conduccién de automéviles y la actividad sexual asi como el
consumc de tabacc y de alcohol, suelen ser incompatibles con normas
realistas sobre lo que debe ser un estilo de vida sano, da la impresién de que
este medio de comunicacion social cuitiva la ignorancia en matena de salud y
se propone perpetuar un estilo de vida insalubre (5) Por consiguiente, en vez
de favorecer la educacion santarnia, la television puede actuar como un
obstaculo para su difusién

Cuando se plensa que la salud es fundamentalmente un asunto mas
personal que social, s probable que no se haga tanto hincapié en los métodos
centrados en las politicas y se prefieran los que destacan la responsabilidad del
individuo Esta eleccién tiene importancra politica porgue en el pnmer caso se
asigna la responsabilidad a los individuos mientras que en el segundo hay una
distnbucion mas equitativa de a responsabilidad entre el gobierno, el mundo
empresartal y los individuos

Los medios de comunicacién, que tienden a centrar su interés en la
enfermedad del individue y a reservar un segundo plano para los factores
soclales, econdmicos y politicos que Inciden fundamentalmente en la salud,
presenta una imagen mas médica que social del problema sanitario En ella, la
figura del médico estd dotada de mucho poder y autoridad, el tratamiento
médico consiste fundamentalmente en la utilizacidn de aparatos y farmacos,
con especial hincapié en los aspectos biomédicas, La atencion médica vy la
enfermedad se presentan como si fueran independientes de las cuestiones
politicas, econémicas y sociales que constituyen el centro de interés del debate
actual sobre la funcidn de la medicina en los sistemas de asistencia sanitana
{6) Estorefuerza la idea de que el enfoque individual es el més adecuado para
comprender fa salud y la enfermedad. El hecho de que una persona contraiga
determinada enfermedad se atribuye a su estilo de vida o bien a la incidencia
aleatona de !a enfermedad, y la curacién se obtiene dedicando atencién al
individuo v no al entorno Parece que la television induce en muchos
espectadores una opinidn desfavorable sobre el valor de! fomento de la salud, vy
una falta de interés por prevenir las enfermedades, asi como una gran
conflanza en gque los médicos pueden resolver todos los prablemas de salud
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£sto no comncide con lo que se sabe acerca de la eficacia imitada de la

medicina en el mejoramiento de la situacion sanitania de las poblaciones Sin

embargo, la publicidad tiende a presentaria como un recurso himitado y como
nuestra arma principal contra {a enfermedad {7)

Rara vez se mencionan aspectos tales como la accion comunitana, la
actividad politica y el cambio social, por que las cuestiones sociales se reducen
a problemas individuales Los medios de comunicacidn tienden a confundir los
problemas sociales con historias relativamente ancdinas en las que se poften
de manifiesto las limitaciones de la condicién humana. El efecto general
consista en reducir la preocupacién en lugar de fomentarla y en tranquilizar a la
gente persuadiéndola de que los problemas sélo se deben a pequefias
imperfecciones del sistema y no a grietas det edificio social (4)

Los medios de comunicacién soclal representan una parte importante del
problema por que contribuyen a reforzar una concepcion limitada, que la
promocion de la salud debe superar Sin embargo, esos medios también
ofrecen inmensas posibilidades para promocionar fos objetivos de la salud
piblica, pargue en general 1as personas que los dirigen consideran que es su
deber desempefiar un servicio piblico y porque las cuestiones sanitarias
parecen suscitar gran interés en los espectadores.

Ante los profesionales de la salud publica se plantea ei reto de recrientar
los intereses de tos medios para que hagan mas incapié en los determinantes
sociales de la salud. El problema residuriz en la ignorancia, y su solucidn en
saber transmitir la mformacién por la via més adecuada.(5)

Debe ser reconocido con todas sus consecuencias el derecho a I3
informacién de los consumidores de medicamentos y los profesionales de la
medicina El reconocimiento de éste derecho eventuaimente debera llevar a la
eliminacion de los dobles estandares, para gue las informaciones de los
diccranarios de especialidades farmacéuticas coincidan con las infermaciones
proporcionadas a los médicos en diversas partes del mundo no sélo para las
mismas marcas sino para los mismos principios activos en diversas marcas
Tanto la informacién de esos diccionanos como la de los Insertos y envases
debe estar sujeta al mas estricto critenio cientifico sin que tal crtenio se vea

Wa de la Lug Piliads de fa Boea



Evaluacisi de la p e e meed: toe dinigida a | aa 16
afectado por afanes comerciales o grupales En todo caso los diccicnarios de
especiahidades farmacéuticas, dada la importancia decisiva que tienen para los
profesionales de la salud y para los enfermos, deberian de ser eleborados sin
fines de lucro, por comites mixtos de expertos farmacéuticos, médicos,
autoridades de salud y consumidoeres a fin de que la informacion contenida en
elios sea digna de todo crnterio técnico y clentifico

Por otra parte, tomando en cuenta que alrededor del 80% de los
medicamentos que se consumen en los palses latinoamericanos son
adquindos por autoprescripcidn, se considera un derecho Inaplazable la
informacién af paciente en circulares, Insertos y envases, informacién que
sistematicamente se ha negade a los pacientes que se automedican y que lo
seguiran haciendo guiados por informaciones a2 medias, chismes, infundios o
ideas preconcebidas, lo que los lleva & hacer un consumo insensato de los
medicamentos Las leyendas absurdas e inoperantes, de “consulte a su
médico” 0 * la venta de este medicamento requiere receta médica” deben dar
paso a una informacién comprensible y segura

Reconociendo fa realidad del mercado farmacéutico y la importancia que
tienen en dicho mercado los vendedores en farmacias y boticas, deberian
incrementarse programas de actualizacion para dichos vendedores a fin de que
ellecs a su vez puedan proporcionar informacién digna de crédito a los
numerosos pactentes que acuden a ellos en busca de auxilio {8,9,10)

" Segein parces, la geute guiene audlicis ¢ orientacin ademds de anmecios”

1.1. 6. EL PROCESQ PUBLICITARIO EN LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA*

Aligual que cualguier otro producto, cada pieza publicttarig invelucra todo
un process, desde fa concepcion de la idea onginal hasta su culminacion en el
documento final ¢ anuncio publicitanio Asimismo, para su obtencidon deben

observarse clertas normas y procedimientos, a fin de obtener un producto de

" XXX Congreso Nacional de Cliencias Farmacéuticas, Acapulco México, Noviembre de 1096
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calidad que satisfaga las necesidades por las que fué creado, ésto es, que
apoye el Incremento de las ventas de la empresa

En el caso de la publicidad de medicamentos, ésta puede ser elaborada
ya sea por el misme laboratorio farmacéutico, 0 bien encomendada a agencias
publicitanas, pero slempre tendrd un papel fundamental el quién aporta el
contenido de la misma

Debido a la naturaleza de los productos que premociona, la publicidad de
medicamentos estd sujeta a contrel sanitano, el cual en nuestro paisl se
efectila dentro del marco de la Ley General de Salud vy sus Reglamentos,
cuyo contenido al respecto se detalla en el capitulo de marco legal de la
publicidad, mismo que debe ser considerado al elaborar Jas plezas
publhcitanias, asi como las politicas locales e internacionales

El pringipio fundamental de la publicidad de medicamentos debe ser el
obtener "ventas con ética”, para lo cual la industna, que es la responsable de la
publicidad de sus productos ante la Secretaria de Salud, debe de asegurarse
que las piezas promocienales cumplen con las normas y politicas de publicidad
de medicamentos y de que éstas causen un impacsto positivo en el chente,
valiéndose de argumentos validos

Tradicicnalmente la elaboracion de la pieza publicitana se ajusta al

esquema mostrado en la figura 1

_ Aprobacidn 'y
Elaboraciéon por : »  porel . | Revision de

Mercadotecnia Area Médics B piezas

Y

Solicitud de

aprobacién ante la

Secretaria de Salud

Figura 1. Elaboracion de una pieza publicitaria.
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En el sistema tradicional, 1a 1dea oniginal surge del area de Mercadotecnia,
por lo que el drea médica juega un papel de "policia” ocasionando una mala
comunicacion entre las partes involucradas, pérdida de informacién vahosa,
revision de las mismas plezas en vanas ocasiones, sobrecarga de trabajo y
finalmente, inconsistencia en la revision de los matenales, con la consecuente
emiston de piezas publicitanas no del todo satisfactonias

Debido a lo anterior, Quintanar y Jiménez han propuesio que la
elaboracion de las piezas promocionales se realice en equipo a fin de nclurr
tanto €l punto de vista de mercadotecmia como el del area médica, con ia
participacion insustituible del responsable santtario, lo que se supone
contribuird a una mejor comunicacion, surgimientc de ideas creativas,
aprobacién de conceptos generales, reduccion del tiempo de trabajo vy

consistencia en la emsion de las piezas publicitanas

1. 1. 7. MARCO LEGAL DE LA PUBLICIDAD SOBRE SALUD

En Meéxico, la publicidad de medicamentos debe regirse por la Ley
General de Salud, asi como por sus Reglamentes Interior y En Maternia de

Contrel Sanitario de la Pubticidad.(11)

1.1. 7. 1. Ley General de Salud

Indica principaimente la publicidad que es sujeta a control sanitario, las
caracteristicas generales con las que debe cumplir asi como su clasificacion. A
continuacion se transcriben algunos de los articulos de mayor relevancia para
el presente trabajo
ARTICULO 301 - Sera objeto de autorizacion por parte de la Secretaria de Salud, {a
publicidad que se realice sohre la existencia, calidad y caracteristicas, asi como
para promover el uso, venta o0 consumo en forma directa o indirecta de los msumos
para la salud, las bebidas alcohdlicas y el tabaco, asi como los productos vy
servicios que se determinen en el reglamento de esta Ley en materia de publicidad

ARTICULO 306 -La publicidad a que se refiere esta ley se sujetard a los siguientes
requisitos
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I Lainformacion contenida en el mensaje sobre calidad, ongen, pureza, conservacion,
propredades nutritivas y beneficios de empleo deberd ser comprobable,

Il Eil mensaje deberé tener contervdo anentador y educativo, )

Il Los glementos que compongan el mensaje, en su caso, deberdn corresponder a las
caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectva,

IV El mensaje no debera inducir a conductas, practicas ¢ habitos nocivos para la salud
fisica o mental que IMpliquen resgos o atenten contra la segunidad o integridad fisica
o dignidad de las personas, en particilar de la mujer,

V  El mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los principios, disposiciones y
ordenamientos que en materia de prevencién, tratamiente de enfermedades o
rehabilitacion, establezca la Secretaria de Salud, y

VI El mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme a las disposiciones legales
aplicables

ARTICULO 310 - En materia de medicamentos, plantas medicinales, equipes médicos,
protesis, ortesis, ayudas funcionales e insumos de usoc odontolégico, matenales
quirdrgicos, de curacidn y agentes de diagnostico, la publicidad se clasifica en -

| -Publicidad dingida a profesionales de la salud, y

Il -Publcidad masiva

La publicidad dingida a profesionales de la saiud debera circunscribirse a las bases de
la pubhcidad aprobadas por la Secretaria de Salud en la autonizacidon de estos
productos y estard destinada exclusivamente a los profesionales, técnicos y
auxliares de las discipiinas para la salud

La publicidad a que se refiere el parrafo anterior, no requerird autorizacién en los casos
que lo determinen expresamente fas disposiciones reglamentarias de esta iey

‘La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de comunicacién social

y tiene como destinatario al publico en general Sélo se permitira la publicidad
masiva de medicamentos de libre venta, misma que debera incluir en forma visual o

auditiva, sequn sea el medio de que se frate, el texto “"Consulte a su médico”

" Reforma en Diano Oficial, 14 de Junio 1991
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Ambas se hmitaran a difundir las caractensticas generales de los productos, sus
propredades terapéuticas y modalidades de empieo, sefialando en todos los casos
la conveniencia de consulta médica para su uso
ARTICULO 311 -Sélo se autorizara la publicidad de medicamentos con base en los fines
con que éstes estén registrados ante la Secretaria de Salud
ARTICULQO 312 -La Secretaria de Salud determinara en qué casos la publicdad de
procuctos y servicios a que se refiere esta Ley, debera inclurr, ademas de los ya

expresados en este Capitulo, otros textos de advertencia de riesgos para la salud

1.1.7. 2. Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de

Control Sanitario de la Publicidad

Censiderando entre otras cosas, que para ejercer un adecuado control
sanitaro de la publicidad es necesario contar con un instrumento jurldico que
reglamente los diferentes aspectos de este control, se emitio este Reglamento,
cuyo objetivo principal es reglamentar, valga la redundancia, ef cumplimiento
de la Ley General de Salud en materia de publicidad, a fin de que la publicidad
cumpla con su funcidn orientadora y educativa sobre las caracteristicas vy
propiedades reales de los productos, la informacion sobre su uso, ast como las
precauciones gue deben tener, y ewvitar asi el deterioro de la salud de las
persenas.

De esta manera, la publicidad destinada a ser difundida en el terntorio
nacional, independientemente de su procedencia, se ajustara a lo dispuesto en
la Ley General de Salud, este Reglamento y las Normas Oficizles Mexicanas
que al respecto se expidan

A continuacion se presentan algunos de los articulos de este Reglamento
ARTICULO 7o- Se considerara que fa publicdad no es congruente con las

caracteristicas o especificaciones con que fueron autorizados los productos,

actividades o servicios cuando,
I Atribuya  cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias,  nutritivas,
estimulantes o de otra indole, que no correspondan a su funcidn o uso de acuerdo
con la autenzacion otorgada por la Secretaria,

Il DEROGADO (D O def 10 de junio de 1993),
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Indique o sugera que el uso de un producto, el eerciclc de una actvidad o la
prestacion de un servicio es un factor determinante para modificar la conducta de
las personas, ¢
indique de cualguier manera que el producto cuenta con clertos ingredientes o
propredades de los cuales carezca, ¢ en su caso, que induzca al consumidor a
considerar que se trata de un producto que tiene los ingredientes o propledades de

los gue se hace referencia explicita, sin poseerlos

ARTICULO 8o - La publicidad debera ser onentadora y educativa respecto del producto,

actividad o servicio de que se trate y, para tal efecto debera

Referrse a las caracteristicas, propiedades nutntivas y beneficios santarios en el

empleo de Jos productos o, en su caso, de las actividades y servicios, en términos

clarcs y faclmente comprensibles para el publico a guien va dingida,

Proporcionar infermacién adecuada, desde el punto de vista sanitario, sobre el uso

de los productos, la prestacidn de los servicios y la realizacion de las actvidades,

debiende corresponder en su case a las finalldades sefialadas en la autorizacién

sanitaria respectiva;

DERCGADC (D O del 10 de junio de 1993), y

Sefiafar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de los productos, el

gjerciclo de las actvidades o la prestacion de los servicios pueda causar niesgo ¢

dafos a la salud de las personas, observandose las siguientes reglas.

a} Contener la informacién sobre los peligros que puada oniginar el uso del producto
¢ el servicio del que se trate,

b} Estar incorporadas a la imagen grafica del productc para evitar un error del
consumidor,

c} Estar impresas en colotes contrastantes y tamabos wisibles, conforme lo
establezca las normas coficiales mexicanas aplicables,

dy Ser facimente entendibles,

e) Estar redactadas en férmulas hteranas postivas, cuando se YWate de dar
Instrucciones para el uso, y

f) Estar redactadas en formas literanas negativas, cuando se trate de prevenir al

consumider sobre los peligros que el producto puede presentar

ARTICULO 12.- Se considerara que la informacion contenida en la publicidad no es

comprobable y engafa al plblico sobre la caldad sanitaria, ornigen, pureza,
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conservacian, propledades nutntivas y beneficios de empleo de los productos, o en
su caso de las actividades y servicics, cuando

| Exprese informacion parcial que pueda inducir a error,

I Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar dafos a la salud por el uso
inadecuado de los productos,

Il Exagere las caracteristicas o propiedades de los productos, actividades o servicios,

IV Indique o sugiera que el usc de un producto, et ejercicio de una actvidad ¢ la
prestacion de un servicio, son factor determinante de las caracteristicas fisicas,
intelectuales o sexuales de los individucs en general, o de los personajes reales o
ficticios que se Incluyan en el mensaje, siempre qus no existan pruebas fehacientes
que asi lo demuestren, y

V alaVll DEROGADAS (D.0O del 10 de junio de 1993 )

ARTICULO 42 - En materia de medicamentos y plantas medicinales, la publicidad se

clasifica en

A} Publicidad dingida a los profesionales, técnicos vy auxihares de las disciplinas para la

salud
En esta categoria guedan comprendidos

| Los medicamentos y plantas medicinales gue solo pusdan adquinrse con receta
médica o con permiso especial expedido por la secretaria, y

It Lainformacién médica y la difusion cientifica

B) Publicidad masiva, que tene como destinatario al publico en gereral E£n esta

categoria quedan comprend:dos.
I Cuaiguier tipo de medicamento o planta medicinal que no requiera de receta médica
para su adquisicién, incluyendo los que puedan expederse en farmacias y los que
puedan adquirirse en ctros establecimientos,y
I Difusion cientifica la descripoion realizada con fines publicitarios y dirigida a los
profesionales, técnicos y auxifiares de las disciplinas para la salud sobre la
farmacologia de los principios activos vy la utihidad terapéutica de los productos en el
organismoe humano
ARTICULO 45- La informacin para prescribir medicamentos dingida a  los
profesionales, técnicos y auxhares de las disciphnas para la salud sera autonzada
previa su publicacién, incluyendo los diccionanos de especialidades farmacéuticas
y vademecums, conteniendo los siguientes datos

I Nembre o marca cormercial,
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Il Denominacidn genérica,
Il Descripcion, formula, composicion y estructura;
IV Farmacolegia clinica y actvidad terapéutica,
V' Posologia,
VI Contraindicaciones,
Vil Reacciones secundarias,
Vil Precauciones de uso tales como-
A} interferencia con estudios de diagndstico o de laboratono,
B) Interaccién farmacolégica y con alimentos,
C) Relacién carcinogénesis, mutagénesis, teratogénesis o efectos sobre fa fertiidad,
D) Prohibiciones o precauciones de uso durante el embarazo o la lactancia,
E) Precauciones o prohibiciones de uso durante fa infancia;
F) Recomendaciones, en situacién de ingestion accidental en su caso, y
G) Conducta o medidas recomendables en caso de sobredosis, cuando asi fuera
necesario
IX  Nutmero de registro en la Secretaria,
X Numero de autorizacion de informacion médica, y
Xl Bibliografia pertinente.
En caso de que algunas de las especificaciones anteriores no existan, se debera
sefalar expresamente esta circunstancia
ARTICULO 46 - Los representantes de los laboratorios farmacéuticos, al proporcionar la
informacidon de sus productes a los oprofesionales, técnicos y auxliares de las
disciplinas para la salud, deberan apegarse a las bases de la publicidad y a Jas

leyendas autorizadas por Iz Secretaria para el producto de que se trate,

1. 1. 8. PROMOCION ETICA DE LOS MEDICAMENTOS

A raiz de la Conferencia de Expertos sobre Uso Racionai de los
medicamentos, celebrada en Nairobl en noviemnbre de 1985, la OMS preparo
unz estrategia revisada en materia de medicamentos que recibid el respaldo de
ta 39a Asamblea Mundial de la salud en su resolucién WHA39 27 Esta
estrategia abarca, entre otros componentes, el establecimiento de criterios
éticos para la promocion de medicamentos, que vienen a ser una actualizacién

y amphacién de los criterios éticos y cientificos establecidos en 1968 por la 21a
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Asamblea Mundial de fa Salud (Ver Anexo 1) Los criterios se han preparadc en
cumplimiento de lo que antecede, sobre la base de un proyecte que elaboré un

grupo internacional de expertos {12)

1. 1. 8. 1. Concepto

En el presente contexto "promocidn’ se refiere a todas las actividades
informativas y de persuasion despiegadas por fabricantes y distribuidores con
objeto de inducir a la prescripcidn, el suministro, la adquisicion o la utilizacién
de medicamentos

La promocién activa dentro de un pais debe mitarse a los medicamentos
legalmente obtenibles en & La premocion debe ser compatible con la politica
sanitaria nacional y estar en conformidad con los reglamentecs nacionales asi
como las normas libremente adoptadas donde existan. Toda la propaganda
que contenga afirmaciones relativas a los medicamentos ha de ser fidedigna,
exacta, verdadera, formativa, equilibrada, actualizada, susceptible de
comprobacién y de buen gusto No debe contener declaraciones que se presten
a una interpretacién equivocada o que no puedan comprobarse, o bien
omisicnes que puedan nducir a la utihzacién de un medicamento que no esté
médicamente Justificado o que provoque riesgos indebidos La patabra "mocuo”
solo debe utihzarse cuando esté plemamente fundada |la comparacién de
productos ha de basarse en los hechos, y ser imparcial y susceptible de
verificacion  El matenal de propaganda no debe estar concebido de manera
que oculte su verdadera naturaleza

Los datos clentificos del sector publico deben ponerse a disposicion de los
encargados de recetar y de cualquier otra persona que tenga derecho a
recibirlos y que lo solicite, en la medida de sus necesidades La promocion en
forma de beneficios financieros o materiales no se extendera al personal de
salud ni sera recabada por éste, ya gue podria influir en la prescripaidn de
medicamentos

Las actwvidades clentificas vy educatives no deben utilizarse

deliberadamente con fines de propaganda (12)
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1. 1. 8. 2. Criterios éticos

La interpretacion de lo que es étice varia segin las regiones y las
socledades En todas éstas, Ja cuestion estd en saber lo que constituye un
comportamiento adecuado Los critenos éticos para la promecian de los
medicamentos deben ofrecer una base Indicativa del comportamientc
adecuado en esa matena que sea compatible con ls busqueda de la verdad yla
rectitud Los criterios deben coatribuir a decidir s1 las practicas publicitanas
relacionadas con los medicamentos son compatibles con normas éticas

aceptables (12)

1. 1. 8. 3. Objetivo

El principal objetivo de los criterios éticos para la promocién de
medicamentos consiste en apoyar y fomentar el mejoramiento de [a atencién

sanitaria mediante el uso racional de los medicamentos (12)

1. 1. 8. 4. Ambito de aplicacion de los criterios

Estos cniterios constituyen principios generates de normas éticas que
pueden ser adaptadas por los goblernos a las circustancias nacionales que
correspondan a su situacidn politica, econémica, cultural, social, educativa,
cientifica y técnica, a las leyes los reglamentos, al perfil de fa morbihdad, a las
tradiciones terapéuticas y al grado de desarrclle de un sistema de salud Los
criterios son aplicables a tos medicamentos vendidos tanto con receta como
sin receta (medicamentos de venta libre) Se aphca igualmente, por lo general,
a las medicinas tradicionales cuando proceda y a cualquier otro preducto
anunciado como medicina Los criterios pueden ser utilizades por todo tipo de
persenas. goblernos, Industna farmacéutica (fabricantes y distnbuidores),
Industria de la publicidad (agencias publicitarias, organizaciones de estudio de
mercado, etc ), personal de salud participante en la prescripaién, el despacho,
el suministro y la distribucion de medicamentos, universidades y otras
mstituciones docentes, asaciaciones profesionales, grupos de pacientes y de
consumidores, ¥y medios Informatives profesionales y generales {(inclusive

directores y editores de revistas de medicina v publicaciones afines) Sensta a
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todos ellos a que utilcen los criterics de manera aproplada a sus esferas de
competencia, actividad y responsabilidad, se les recomienda igualmente que ®
los tengan en cuenta al preparar sus propias normas éticas en la esfera de su
competencia en relacién con la promocién de medicamentos

Los criterios no constiuyen cbligaciones legales, los gobierncs pueden
adoptar leyes u otras medidas basadas en ellos cuando lo estimen oportuno
De 1gual medo, ofros grupos pueden adoptar medidas de autorregulacién

bhasadas en ellos Todas esas entidades deben vigitar y aplicar sus proplas

normas (12)
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1. 2. FARMACIA CLINICA

A fines de Jja década de 1960 comienza a hablarse de una nueva
disciplina, la farmacia clinica Esta permitiria a los farmacéuticas participar
nuevamente en el equipo de salud, aporiando sus conocimientos para mejorar
el cuidado de los pacientes (13}

Actualmente, la participacion del farmacéutico en fa atencion primana a la
salud es todavia un 1deal a lograr para el nuevo sigio, debido a que es un
campo poco explotado

La inquietud que hoy dia se plantean las casas de estudios es hasta
dénde la formacién basica del farmacéutico se compagina cen la demanda de
ta practica profesional actual, ya que ésta requiere dei dominic de
conocimientos, habilidades y destreras, que ademas de las tradicionales,
corresponden al campo de las ciencias clinicas, administrativas y sociales.

Los cambios de servicios de atencidon a la salud, afectan inevitablemente a
la profesidn farmacéutica, demandando una orientacién hacia el paciente y la
comunidad, El papel que le corresponde desempefiar al farmacéutico en las
areas clinica y terapéutica, en la gestién administrativa de los serviciés de
salud y en su relacion con la comunidad, son algunas de las bases en que se
fundamenta la necesidad de revisar y adaptar los curricuio de estudio. La
ausencia de asignaturas refendas a fas areas sociales, administrativas y
clinicas, hace que el egresado de las facultades de farmacia se encuentre en
desventaja en relacién con otros miembros del equipo de salud, y contribuyen a
que éste se sienta desorientado, desmotivado e inseguro en estas areas

En el desarrollo de la capacitacion de la fuerza de trabajo, es importante
considerar la vocacion  profesional del indmviduo, el obtener el ftitulo
universitario no garantiza per se una practica 1dénea de la profesion en todas
sus areas ni en cualquier circustancia, asi como tampoco ningOn farmacéutico
por si solo posee o tiene la oportunidad de demostrar la amplitud de su
experencia profesional Para ello requiere someterse a procesos educativos
especificos de los campos del ejercicio profesional, que aunque no siempre

alcancen niveles de especializacidon, maestria o doctorado, en todos los casos
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exige una disposicién del individuo a someterse a procesos de aprendizaje, que
cbviamente tienen relacion de dependencta con la vocacion profesional Ei
glercicio farmacéutico en el campo hospitalario, comunitario y administrativo
constituye parte importante de la actividad farmacéutica del sector piblico v

cuyo desempefio requiere de periodos de capacitacidn especificos (14)

1. 2. 1. DEFINICION

En su tapa nicial se dieron diferentes definiciones a la farmacia clinica
Por ejemplo se decia que era una farmacia orientada, en forma equivalente, al
medicamento y at individuo que lo recibe. También se decia que era una
farmacia reafizada al lado del paciente En la actualidad, el Comite de
Farmacia Clinica, de la Asaciacion de Farmacéuticos de Hosprtal de los
Estados Unidos, |a define de la siguiente manera:

La farmacia clinica es una ciencia de la salud, cuya responsabilidad es
asegurar, mediante la aplicaciéon de conocinmentos y funciones relacionados
con el cuidado de los pacientes, que el uso de medicamentos sea sequro vy
apropiado, y que necesita de una educacidn especializada y/o adiestramiento
estructurado Requiere ademas, que la recoleccién e interpretacién de datos
sean juiciosa, que exista motivacién por ef paciente y que existan interacciones
Interprofesionales

Esta definicién centiene elementos que permiten clasificar cuéles serian
los farmacéuticos que podrian clasificarse como clinicos, qué requisitos
deberia tener su formacion, cudles podifan ser los objetivos de la farmacia
cfinica y cuéles serian las acciones que permitirian alcanzarlos Asi, desde el
momento en que la farmacia clinica se define como ciencia de la salud,
quienes la apliquen son profesionales de Ja salud, es decir, compartiran con los
otros profesionales de esa 4rea la responsabilidad del cuidado de la salud de |a
poblacién En este contexto, la participacidon del farmacéutico tendra como
propdsito asegurar que los tratamientos con medicamentos sean lo mas
racionales posibles, o sea, eficaces, seguros y de costos razohables Sin
embargo, para cumplir ese proposito, el farmacéutico tendra requenmiento de

conacknientos yio adiestrarmiento especificos, para adquinr habihdades que le
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permitan actuar como experto en medicamentes en el equipo de salud,

aconsejar y educar a la poblacidon e interactuar fludamente con los otros
profesionales y con los pacientes Ademas el farmacéutico clinico debe hacer

suya la responsabilidad de velar por el completo bienestar del paciente (13)

1. 2. 2. AREAS DE APLICACION DE LA FARMACIA GLINICA

Aln cuando la farmacia climca nacié como disciphna aplicable a las
accrones def farmacéutico en el area asistencial, hoy en dia no se puede
desconocer que sus objetivos son validos en practicamente todos los ambitos
de ejercicio profesional. Asi, entonces, pueden existir acciones que comparien
el proposito del uso adecuade de tos medicamentos en

1 Farmacia asistencial, con inclusidn tanto de la farmacia hospitalaria
como de aquella en atencidon primana

2 La oficina de farmacia privada, (Farmacia Comunitaria)

3 La industnia farmacéutica

4 Las agencias reguladoras de medicamentos.

5 La docencia y la investigacion

1. 2. 2. 1. Farmacia asistencial

En el ambito asistencial es donde el farmacéutico clinico podra cumgplir
mas facilmente con la integracidon al equipo de salud, pues ahi es donde el
equipo esta completo También es ahf donde pedra participar activamente en
la racionalizacion del uso de los medicamentos dentro de fa institucién y podrd
establecer programas definidos de educacién de los pacientes. Asimismo,
podrd participar en la formacion de otros farmacéuticos y profesionales de la
salud, estudiar los problemas asociados al uso de los medicamentos y entregar

informacion sobre ellos

1. 2. 2. 2. Farmacia comunitaria

En la oficina de farmacia privada las acciones clinicas van a estar
principaimente centradas en la educacion del paciente sobre aspectos
generales de salud publica, la manera correcta de emplear los medicamentos,
evitando el uso excesivo ¢ Indebido, como almacenar ios medicamentos en
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casa, los problemas potenciales asociados al empleo de medicamentos, la
promocidn del cumphmiento de los tratamientos prescntos, etcétera FEsta
educacidon debe realizarse en el momento de la dispensacién, y de ahi que en
algunos escntos se mencione que en la oficina de farmacia el farmacéutico
debe hacer una dispensacion informada de los medicamentos, sean éstos
sohicitados por medio de una prescripcidn médica ¢ por iniciativa propia del
indwviduo  Sm embargo, la educacién también puede ser parte de planes
establecidos por agrupaciones de farmacéuticos u otras, y que Incluyan la
elaboradidn de folletos para distnibuir gratuitamente al publico gque acude z las
farmacias.

Sin embargo, las acciones clinicas en la oficina de farmacia también
nueden ser de otro tipo En la iteratura norteamericana se citan gjemplos de
farmacias que han establecido fichas para cada unc de los clientes habituales,
en las cuales se registran todos fos medicamentos consumidos por ellos, y que
el farmacéutico emplea para detectar posibles interacciones de medicamentos
y repeticiones de principios activos que se encuentran en diferentes marcas
registradas Estas fichas farmacoterapéuticas tienen ademas otro fin, que es el
de permitir, cuando se detecta algin problema, contactar a los médicos
tratantes, para advertirlos del problema observado Por otra parte, en Suecia,
las oficinas de farmacia son participantes activos en los estudios de utilizacién
de medicamentes, lo que se logra por la via del analisis computacional de
parte de las prescripciones ahi dispensadas Aun cuando en Latinoamérica, por
ahora, carecemos de los recursos econdmices que permitan realizar accionegs
como las mencionadas, debemos tener presente que nuestro desarrolio en esta

drea debera considerar acciones iguales ¢ similares

1. 2. 2. 3. Industria Farmacéutica

El farmacéutico que ha hecho suyo el pnincipio de velar, en el amplio
sentido de la frase, por la salud de la poblacién, también intentara mejorar el
empteo de los medicamentos cuando labore en una industna farmacéutica

En ella, el farmacéutice con inguetudes clinicas podréd preoccuparse de

que la propaganda sea mesurada y veraz, sin ocultar {os efectos adversos que
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puedan provocar los productos ahi elaborados, e intentara hacer segwmiento
de esos efectos { farmacovigilancia ) Ademas, tal vez intente participar en
campafias educativas destinadas a la poblacitn, mediante la colaboracion en
la elaboracion del matenal educativo gue se entregue en las oficnas de
farmacia

Aqui el farmacéutico genera conocimientos e informacién que deben ser
difundidos a través de buenas practicas de dispensacién Elle involucra
asesoramiento sobre el uso apropiado de medicamentos, sus efectos
secundaros adversos y consideraclones que deben ser conocidas por el

paciente, con el objeto de favorecer el usc adecuado del medicamento

1. 2. 2. 4. Agencias reguladoras de medicamentos

For su parte, el farmacéutico clinco que trabaje en una agencia
reguladora de medicamentos tendra particular preocupacion por la segundad
de los productos cuya elaboracién y distribucion sean autorizadas en el pais
Asimismo, se preocuparéd de desarrollar y participar en programas nacionales
de promocion de la salud, de estudio de la utlzacion y de [as reacciones
adversas, y de establecer normas claras y estrictas en relacion con la

promocién y venta de los medicamentos

1. 2. 2. 5. Docencia e Investigacion

En el ambito de la docencia, la farmacia clinica tiene por objetivos crear
en los futuros profesionales habilidades para mtegrar conocimientos,
comprender como se ongina y se hace seguimeento del uso de medicamentos y
como influyen algunos factores { cumphmiento, efectos adversos,
interacciones, costo, y otros ) en el éxito de la terapia medicamentosa.
Asimismo, son objetivos de la docencia de la farmacia clinica el ensefiar a los
futuros farmacéuticos como integrarse al equipe de salud, aportande sdhidos
conccimientos sobre l0s medicamentos y cémo obtener habilidades para
entrevistar y educar pacientes

En resumen, sin que importe donde se desempefie el farmacéutico clinico,

participard asesorando, aconsejando y educando sobre el buen uso de los
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medicarentos, ayudando asi a lograr que los paclentes reciban los
medicamentos mas adecuados para sus problemas, en el momento que tos
necesite, en las dosis, via y frecuencia de administracién correctas, por los
periodos apropiados, a un costo razonable y evitando el desarrollo de
proeblemas asociades, tales como reacciones adversas e interacciones

£l desempefio de la practica farmacéutica en cualquiera de sus &reas
especificas requiere de la voluntad, habilidad y aphtud para someterse a
estudios especificos que demandan constante actualizacién, para la cual se
requiere aptitud y vocacion. Esta puede obtenerse a través de la educacion
continua, mediante la cual el farmacéutico se mantiene al dia con los avances
cientificos, tecnologicos, clinicos y administrativos especificos, principaimente
en su area de trabajo.

En lo que respecta a la interaccién con Ios otros profesionales de la salud,
hay que tener presente que, para gran parte del trabajo relacionade con |a
asesoria que puede prestar en la discusion de 1a racionalidad de las terapias
prescritas, el estudio de las reacciones adveisas e interacciones de los
medicamentos, si labora en un hospital moderno, es postble que tenga que
realizar trabajos en colaboracion con los farmacologos clinicos, que son fos
médicos que se han especializado en esos aspectos de la farmacoterapia La
interaccién del farmacéutico también es particularmente beneficiosa cuando
ocurre con los expertos en nutricidn parenteral, control de Interacciones
intrahospitatarias, miembros del comité de farmacia y terapéutica, y los

encargados de la atencién primaria de salud.

1. 2. 3. FARMACIA COMUNITARIA

Debido a la gran importancia que tiene ia farmacia comunitana en la
dispensacién de los medicamentos al pdblico en general, ¥ slendo éste el lugar
en donde el paciente puede recibir una mayor orientacion acerca del uso de los
medicamentos que va a utilizar, se considera necesaric el abundar un poco
sobre este campo profesional del Quimico Farmacéutico Bidlogo.

Hasta hace unos afios el farmacéutico tenia cometidos bastante claros y

no se cuestionaba si su preparacién universiarna era excesiva ¢ inadecuada
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para sus acciones profesionales Sin embargo, en el presente siglo los grandes
avances cientifico-tecnologicos que permitieron la elaboracion industrial de
medicamentos produjeron una asociacion entre la preparaciéon universitana de!
fermacéutico y sus acciones, especialmente en las farmacias privadas y
asistenciales El surgimiento de la farmacia industnal constituyé el primer paso
hacia la separacion del farmacéutico de la farmacia comunitaria, alejandolo del
equipo de salud y acelerando la separacion del farmacéutico de la mente de la
poblacién, quien lo va perdiendo de vista cada vez més y clvidando la
caracterishca primordial de esta profesidn, que es el conocimiento de los

medicamentos (14,15)

1. 2. 3. 1. Concepto

La farmacia comunitarna es el estabiecimiento a cuyo cargo se encuentran
la recepcién, guarda, contral y dispensacidn de los medicamentos prescritos
por los médicos en condiciones de efectividad, para garantizar el tratamiento
farmacolégico que requieren los pacientes de la comunidad (16}

La imagen de la farmacia debe cambiar de ser la de un establecimesnto
meramente comercial, a ser ahora por necesidad un centro de atencion en pro
de la salud.(17) Este concepte de farmacia comunitaria aln no se encuentra
generalizado, incluso en la mente de muchas personas la farmacia sigue
siendo Unicamente un establecimiento en el que pueden adguinrse los
medicamentos.

La actividad def farmacéutico comunitario en el ejercicio de su profesidn
no estd contrapuesta al cardcter comercial de este tipo de establecimiento Su
objetivo fundamental es mejorar la salud publica optimizando los servicios
farmacéuticos, siendo une de los puntos focales el modificar los habitos del
mdividuo, la familia y la comunidad hacia el medicamento Una de las
actividades en este sentido, es liderar la interpretacién y comunicacion sobre
medicamentos, (nducir a los pacientes a leer la literatura que acompafa al
medicamento, y sobre todo asegurar que el paciente Interpreté y entendid

plenamente las instrucciones sobre su tratamiento (14)
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La incapacidad de los pacientes para levar a término un regimen
medicamentoso bien fundamentado, es una de las razones def fracaso de un
tratamiento En el munde desarrollado, hasta la mitad de todos los pacientes
no toman los medicamentos tal como se prescrniben y quiza suspendan
prematuramente el tratamiento s: se sienten mejor Cabe que ésto sea una acto
deliberado del paciente o consecuencia de una mala interpretacion o de
informacion inadeciada{18) Se sabe que la cbservancia es mejor cuande los
pacientes tienen algin conocimiente de su dolencia y del tratarmento, fas
instrucciones orates que refuercen cualquier informacion escrita pueden
ampliar el conocimtento y mejorar los resultados(19,20,21)

El concepto del medicamento esenciai atin no es del todo aceptado por los
prescriptores y en concecuencia tampoco por los pacientes

El aspecto ético que rodea al medicamento involucra la responsabilidad
de garantizar disponibiidad, calidad, segundad y eficacia terapéutica de los
productes y de asegurar la accesibiidad de toda la poblacion de acuerdo con
los principios de equidad y justicia social que debe caracterizar a las politicas
del sector salud

En consecuencia, se hace evidente que las decisicnes en matena de
medicamentos, deben fundamentarse en su contexto social y €tico y en la
bisqueda del maximo y mejor rendimiento de los recursos en ellos invertidos,
sin perjuicio de la tecnologia y calidad que los servicios de salud requieren

La utilizacién incluye las regulaciones de actividades inherentes a la
promocidn de los medicamentos abarcando los servicios de informacién v las
caracteristicas, ambito y calidad de la publicidad sobre los mismos

La necesidad de servicios de informacién de medicamentos se hace mas
evidente s se ¢onsidera que la documentacidn que frecuentemente estd al
alcance de los profesionales de la medicina, es la proporcionada por los
laboratorios fabricantes, y que por lo tanto, el enfoque de la informacion tiene
un alto componente publicitario y comercial (14)

Las farmacias cumplen una labor crucial en el procesc enfermedad-salud,
el farmacéutice, comec importante intermedianio entre el médico, el
medicamento y el paciente, es un eslabdén fundamental en el sistema de salud
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publica y del llamado equipo de salud, integrado por médicos, odontdlogos,
psicdlogos, quimicos farmacéuticos bidlogos y demas profesionales del
rame (22,23}

La distribucion de los medicamentos al publico es el Ultimo paso de un
largo y minucioso proceso que garantiza que cumpian su  funcién
adecuadamente Por tal mobivo se tequiere que e rtesponsable del
establecimiento, y su auxiliar, cuenten con los copocimientos, y fa preparacion
profesionat necesarta para no constituirse en un obstaculo que impida que los
medicamentos Hegen en forma correcta y oportuna a las personas gue lo
necesiten Esto cobra mayor relevancia en zonas suburbanas y demas
comunidades gue no tienen acceso a suficientes servicios de salud

Cabe sefalar que el consumo excesive de medicamentos es un problema
grave en la sociedad actual Este abuso ha conducido al aumento de las
Intoxicaciones medicamentosas y a la aparncién de las llamadas enfermedades
1atrogénicas, que no sdlo son provocadas por el abuso en la ullizacién de
farmacos, sino también por mala prescripcion o por automedicacion, de ahi
que se insista en ta necesidad de contar con profesionales de farmacias que
tengan un amplio conocimiento de su campo, asi como una profunda

ceonciencia social (14)
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actuaimente en nuestro pais, al igual que en muchos otros palses, existe
un grave problema de automedicacion, por lo que cada dia es necesana una
mayor y mejor onentacidon ai pacente scobre el uso racional de los
medicamentos

Esta problematica es especialmente notoria en las farmacias de la
comunidad, en las gue es comuin que se surtan los medicamentos sin
proporcignar la minima anentacian al paciente, e incluso sin la presentacién de
una receta medica

Es muy probable que dicha problemética se deba, 0 esté intimameante
relacionada, con el hecho de que la mayoria de las farmacias de nuestro pais
no se encuentran a cargo de un profesional farmacéutico {QFB), que tenga la
formacién necesana para poder onentar al paciente sobre el usc de los
medicamentos de libre venta, asi como reforzar fa informacién propercionada
por el médico para el cumplimiente de la prescrnipeidn

Siendo la farmacta el sitio en donde se adquieren los medicamentos,
corresponderia al farmacéutico ser el profesional méas indicado para
proporcionar informacidn sobre ellos, pero como la mayorfa de las farmacias
se encuentra a cargo de personai que no cuenta con la formacién suficiente, no
se percibe claramente la importancia de esta actividad

Ahora bien, st consideramos que una parte importante de la promocion de
los medicamentes, realizada por la industria farmacéutica, es dingida al
personal de las farmacias a través de folletos, revistas e incluso representantes
médicos, es importante que la informacion proporcionada sea real y completa,
a fin de no contribuir al uso Irracional de los medicamentos

Dentre de este marco, se plantea el reahizar una nvestigacion sobre la
cantidad de informacion que recibe el personal de la farmacia, asi como
evaluar st ésta cumple con los criterios éticos establecidos por la Organizacidn

Mundial de la Salud, para la promocion de medicamentos
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3. OBJETIVOS

3. 1. General

Realzar un estudic que permita la evaluacidn de promocidn de

medicamentos dingida al personal que labora en una farmacia

3. 2. Especificos

1 Recopilar durante 6 meses la promocién de medicamentos que le es
proporcionada al personal que labora en una farmacia

2. Clasificar la informacion recibida durante este periodo
Evaluar la informacién obtenida con fos Criterios Eticos para la
Promocién de Madicamentos gue propone la Orgamzacidn Mundial
de la Salud.

4. Realizar un analsis estadistico
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4. HIPOTESIS

Ho. La promocion de medicamentos dinigida al personal que labora en una
farmacia, de acuerdo con los Crternos Eticos para la Promocidn de
Medicamentos establecides por la Orgamzacién Mundial de la Salud, esta

dingida principalmente a los profesionales de la salud

Ha. La promocién de medicamentos dingida al persona!l que !abora en una
farmacia, de acuerdo con jos Criterios Eticos para la Promocién de
Medicameritos establecidos por la Organizacién Mundrai de la Salud, esta

dingida principalmente ai publico en general
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5. MATERIAL Y METODOS

+ Seleccién de farmacias. Se seleccionarcn 3 farmacias del tipo A*, en las
cuales se recoplld durante 6 meses la informacidén de promocidon de
medicamentos, tanto verbal comao escrita

¢ Promecién verbal la  efectuada por representantes médicos,
promotores y vendedores, mediante el llenado de una cédula
inmediatamente después de la visita (Anexo 2)

¢ Promocion escrita’ revistas y folletos

+ Seleccidn de informacién a evaluar. Se selecciond la informacion

recibida de acuerdo a los siguientes criterios
¢ Cnitenos de Inclusion
a) Promocién de medicamentos individuales que mencione o
sugiera fa actividad farmatégica o indicaciéon terapéutica dei
producto
b} Promocién que induzea a la recomendacién del producto.
¢ Cnterios de Exclusion
a) Promocidn de medicamentos que no mencione ni o sugiera
actividad farmacologica ¢ Iindicacion terapéutica del producto
{publicidad exclusiva para venta por pedido)**
b) Catalogos o listados de medicamentos

+ Clasificacion de la informacion. Se clasifico la Informacién de acuerdo a

lo siguiente

Verbal

Promocion de medicamentos <

Folletos

Escrita <
Revistas

" Los laboralonios farmacéulicos clasifican a las farmacias de acuerdo al desplazamiento de sus
producios, en el caso de las farmacias tipo A, son visitadas una vez por mes

“* Excepto aquella que induzca o la recomendacion de los produclos
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¢ Evaluacién de la informacion. Se evalud la informacidn obtemida,
considerando los Criterios Eticos para la Promocién de Medicamentos
establecidos por la Organizacion Mundial de |la Salud dingida a
(1) Publico en general
(2) Profesionales relacionados con ia salud,
En el caso de la promocién verbal, se tomé en consideracidon o
establecido para los Representantes de Productes Farmacéuticos
+ Analisis estadistico . Comparacidn de medianas por medio de la prueba

de rangos con signo de Wilcoxon
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6. RESULTADOS Y ANALISIS

6. 1. RESULTADOS

Se recopllaron un total de 203 folietos publicitarios diferentes, 30 revistas
correspondientes a 5 publicacicnes mensuales dingidas especificamente a
farmacias (para un total de 485 anuncios evaluados) y se entrevistéd un tatal de

93 representantes médicos.

En total, de los medicamentos promocionados, 468 eran de venta con
receta (fraccion |1V def articulo 226 de ia Ley General de Salud) y 313 de venta
libre Desglosandola por tipo de promocidn, en el caso de los folletos 70
correspondieron a medicamentos de venta con receta y 133 a medicamentos
de venta hbre. para los anuncios en revistas dingidas a las farmacias, se
encontré que 190 anuncios eran de medicamentos de venta con receta y 295
de medicamentos de venta libre, y con respecto a los representantes de
productos farmacéuticos, 53 promocionaron medicamentos de venta con

receta y 40 Upicamente de venta libre (Graficas 1y 2)

PROM OCION DE MEDICAMENTOS

VENTA
CON
RECETA

40%

Gratica 1. Medicamentos promocionados
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REPRESENTANTES

VENTA
LIBRE
VENTA a3% )
CON
RECETA
57%
FOLLETOS

VENTA
b) con
RECETA
34%

VENTA

CON
RECETA

C) 38%

Grafica 2. Promocion de medicamentos por tipe de promocion

De acuerdo con los criterios éticos de la OMS, la informacion escrita debe

considerar fo siguiente

Publicidad dirigida a profesionaies de la salud.

1 Nombre genérico del medicamento

2 Nombre comercial

3 Contenido del{los} ingrediente(s) por forma farmacéutica

4 Nombre de otros ingredientes que se sabe pueden ocasicnar
probfemas

5 Usos terapéuticos

6 Forma farmacéutica

7 Efectos secundarios y principales reacciones adversas

8 Precauciones, contraindicaciones y advertencias

Wa de la dus Piads de iz Dpoa




Evatuases de la p ot de meod: tos dingida a farmacas 43
8 Principales interacciones
10 El nombre y direccidn del fabnicante
11 Referencia a documentacion cientifica
12 Ser equilibrada’
13 No contener declaraciones que lieven a interpretaciones equivocas2
14. Ser fidedigna®

Pubiicidad dirigida a piblico en general.

Nombre genérico

Nombre comerciat

Ser de libre venta

No aprovechar la preocupacion de la gente“

Principales indicaciones

No hacer afrirnaciones no comprobable55

No emitir informacion para inducir a la compra

Principales precauciones, contraindicaciones y advertencias

© N oG A W

9 Limitaciones de uso

10. Nombre y direccion del fabricante

11 Lenguaje sencilio y bases crentificas

12 Ser equilibrada

13 No contener declaraciones que lleven a interpretacién equivoca
14 Ser fidedigna

Representantes médicos.
Ademaés de lo mencionado para plblico en general y para profesionales de
la salud, se evalto lo siguiente

15 Formacion adecuada
16. Proporcionar informacién escrita
17 Ne ofrecer incentivos

! Mo trata de mimmizar parte de la informacson o resaliar algunos aspectos tratanda de ocultar otros
? Las afirmaciones contenidas no dan a entender alguna indicacion o caracteristica del producto que no
corresponda estrictamente.
* La informacion proparcionada fué confirmada en las fuentes bibhiograficas consultadas.
* No uliliza |2 necesidad de las personas por aliviar un padecimienio o prevenir una posible enfermedad
futura, ya sea propia o de personas allegadas
Se compararon las afirmaciones sobre las cualidades del producto contra 2 informacion obtemda en
las fuentes bibhograficas consultadas
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6.1.1. PROMOCION ESCRITA

6. 1. 1. 1. Folletos

Considerando el cumplimiento de cada pregunta se encontrd lo indicado

en la tabla 1

TABLA 1. DISTRIBUCION DEL CUMPLIMIENTG DE LOS CRITERIOS ETICOS
(FOLLETOS)
Cntenio | Profesionales de la salud Pdblica en General
Cumplen No cumplen | Cumplen No cumplen Total

1 161 42 161 42 203
2 201 2 201 2 203
3 82 121 133 70 203
4. 20 13 162 41 203
5 181 22 181 22 203
6 194 9 180 23 203
7 52 151 130 73 203
8 51 152 51 152 203
9 41 162 71 132 203
10 116 87 116 87 203
11 20 183 151 52 203
12 66 137 66 137 203
13, 124 79 124 79 203
14 136 67 138 67 203

Los nurmeros indicados se refieren a los crtenos élicos de la OMS para profesionales de la salud y

publico en general mencionades en las paginas 42 y 43
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En cuanto a la frecuencia de cumphmiento por folleto se cbtuvo lo

sigurente

TABLA 2. FRECUENCIA DE CUMPLIMIENYO DE LOS CRITERIOS ETICOS

(FOLLEYQS)
No Cnterios Profesicnales de la salud Publico en General

de la OMS

cumplidos
1 0 0
2 0
3 7 2
4. 26 4
5 22 8
6 22 16
7. 38 18
8 21 25
9 15 25
10 9 40
11, 16 34
12 20 17
13 6 13
14 1

El siguiente cuadro considera al nUmero de criterios cumplitdos por folleto
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6. 1. 1. 2. Revistas

Considerando ef cumplimiento de cada pregunta de ios anuncios

contenidos en las revistas, se encontrd lo siguiente

TABLA 3. DISTRIBUCION DEL CUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS EYICOS
(REVISTAS)
Criteno | Profesionaies de la salud Pdblico en General
Cumplen No cumplen | Cumplen Ne cumplen Total

1 371 114 370 115 485
2 485 0 484 1 485
3 197 288 295 180 485
4 107 378 404 81 485
5 451 34 450 35 485
6 413 72 456 29 485
7 60 425 128 357 485
8 95 390 94 391 485
9 81 424 123 362 485
10 123 362 122 363 485
11 28 457 389 96 485
12 50 435 49 436 485
13 176 309 375 110 485
14 169 318 368 117 485

Los numeros Indicados se refieren a los crtenos éhlicos de la OMS para prolesionales de la salud y

publico en general mencionados en las paginas 42 y 43
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En cuanto a la frecuencia de cumphmiento por anuncio se obtuvo lo

sigutente
TABLA 4. FRECUENCIA DE CUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS ETICOS
{REVISTAS)
No Critenos Profesionales de ta salud Puablice en General
de la OMS
cumphdos

1 1 0

2 7 0

3 28 5

4 83 10

5 101 15

6 127 48

7 3¢ 70

8 104

9. 102

10 62

11 15 25

12 36 24

13 34 17

14 0 2
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6. 1. 2. Promocion verbal

Se evalué a los representantes médicos, promotores y vendedores gue
acudieron a las farmacias a realizar promocion de medicamentos, llenando una
cadula (Anexo 2) inmediatamente después de que éste se retwraba de la
farmacia En cuanto al cumplimiento de este tipo de promocién, se encontrd 1o

siguiente

TABIA 5. DISTRIBUCION DEL CUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS ETICCS

(Promocion verbal)

Crterio | Profesionales de la salud Publico en General
Cumplen No cumplen | Cumplen No cumplen Totat

1 50 43 50 43 23
2 a3 0 93 ] a3
3 26 67 40 53 93
4 20 73 79 14 93
5 75 18 75 18 93
6 83 10 89 4 93
7 9 84 13 80 93
8 14 79 14 79 93
9 5 88 13 80 93
10 44 49 44 49 93
11. 2 91 84 9 93
12 1 92 1 92 93
13 77 16 77 16 a3
14 51 42 51 42 93
15, 7 86 7 86 93
16 66 27 66 27 93
17 40 53 40 53 93

Los numeras indicados se tefieren a los crtenos eticos de ta OMS para profeswonales de la salud y

pubhico en general mencionados en las paginas 42y 43
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En cuanto a la frecuencia de cumphmiente se obtuve lo siguiente

TABEA 6. FRECUENCIA DE CUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS ETICOS
{(Promocion verbal)
No Crterios Profesionales de la salud Publico en General

de la OMS

cumplidos
1 0 b
2 0 0
3 4 0
4 17 1
5, 6 1
6 16 12
7 15 17
8 11 10
9 5 16
10 6 14
" 6 10
12 2 4
13 1 g
14 4 2
15, 0 0
16 0 0
17 0 0
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6. 2. ANALISIS

6. 2. 1. ANALISIS DE FRECUENCIAS

6. 2. 1. 1. Folletos

Come puede cbservarse en las graficas 3z y 3b, la distnbucién del
namero de critenos cumplhidos por folleto, se asemeja mas a una distribucion
normal en el caso de ia informacidn evaluada como pdblico en general,
encontrandose que en este caso la frecuencia mayor es 10 criterios cumplidos

de14 criterios

40
B/ BROFESIONALES
30 — DELASALGD T

35 } v

No. Folletos
RN
[}

1.2 3 4 5 6 7 8B 9 10 11 12 13 14
No de criterios cumplidos

Gréfica 3a. Frecuencia de ¢ritenos cumplidas en foiletos evaluados como informacién para
profesionales de la safud
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Grafica 3b. Frecuencia de criterios cumplidos en folletos evaluades come informacion para
publico en generai
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PROFESIONALES DE LA SALUD |

No. folletos

Criterio

Grafica 3c. Distribucidn de cumphimiento de cada criterio en folletos evaluados como
Informacién para profesionales de la salud,

S
ety
S
g "%@}3

3

ks

No. folletos

Criterio

Grafica 3d. Distribucion de cumptimiento de cada cniterio en folletos evaluados como
informacién para publico en general.

En cuanto a los crietrios &ticos de la OMS que fueron cumplidos por un
mayor numero de folletos, en las gréficas 3¢ y 3d, puede observarse que existe
una mayor area bajo la curva de cumplimiento en el caso de evaluacién como
piblico en general, encontrdndose que los puntos en que hay mayer
incumplimiento son los que se refieren a principales precauciones,
contraindicaciones y advertencias, asi como el contener la informacion de
manera equilibrada

Esta rmusma informacidn, pero evaluada como para profesicnales de la
salud, muestra més casos de incumplimiento, resaltando la falta de referencia
a informacién cientifica, ta falta de informacion de efectos secundanos,
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principales reacciones adversas, precauctones, contraindicaciones y
advertencias, principales interaccicnes y centenido de ingredientes por forma

farmacéutica, ademas de la falta de equilibrio en la informacién

6. 2. 1. 2. Revistas

En la evaluacién de los anuncios contenidos en las revistas puede
observarse (Grafica 4a y 4b) que la distnibucién que se acerca mas a la normal,
es también la de {a informacidn evaluada de acuerdo a lo establecide por la

OMS para piblico en general, siendo 8 y 9 las mayores frecuencias

140+
120 PROFESIONALES
100l QP EASALYD

o
[

(o)
Q

No. de anuncios
B
Q

ae]
[=]

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 it 12 13 14
No. de criterios cumphdos

fo]
1N

Gréfica 4a. Frecuencia de cntertos cumplidos en anuncros de revista evaluados como
informacidn para profesionales de la salud
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Grafica 4b. Frecuencia de criteries cumplidos en anuncios de revista evaluados como
informacidn para publeo en general
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En tanto al cumplimiento de cada criterio, las graficas 4c y 4d muestran
una mayor area bajo la curva de cumplimiento en el caso de la evaluacion
coma pablico en general, siendo notorias las deficiencias en los puntos
referentes a no omitir informacién para inducir a la compra, principales
precauciones, contraindicaciones y advertencias, limitaciones de uso y

equifibrio en !a informacion contenida

500 PROFESIONALES DE LA SALUD

400

300 £
200

No. anuncios

Criterio

Grafica 4c. Distribucién de cumplimiento de cada criterio en anuncios de revista evaluados
come Jnformacion para profesionales de fa salud,

PUBLICO EN GENERAL

No. anuncios

12 13 14

Criterio

Grafica 4d. Distnibucion de cumphmiento de cada criterio en anuncios de revista evaluados
como Informacion para priblico en general

En la evaluacion de la informacion como dingida a profesionales de la
salud, la gréfica 4d exhibe claramente el Incumplimiento de la mayoria de los
criterios, siendo excepciones el nombre comercial del medicamento, las

principales indicaciones y el no hacer afirmaciones no comprobables
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6. 2. 1. 3. Representantes
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Grafica 5a. Frecuencia de criterios cumplidos por 10s representantes de productos
farmacéuticos evaluados como informacidn para profesionales de la salud.

No. de representanties

o N & O

Al analizar la frecuencia de criterios éticos de la OMS cumplidos por los
representantes de productos farmacéuticos  (representantes meédicos,
vendedores y promotores) se encuentra que ninguna de las dos distribuciones
(Graficas 5a y 5b) se asemeja a una distribucién noymal, ya gque ambas
presentan vanos picos Tambien llama la atencidn el hecho de que en ningin

caso se cumplen con mas de 14 criterios

18
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No. de representantes

123 458 7 8 9 1011121314151617
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Grafica 5b Frecuencia de criterios cumphdos por ios representantes de productes
farmacéuticos evaluados como informacién para publico en general.
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En este caso no es posible definir la tendencia de f2 Informacién

proporcionada por los representantes, probablemente un mayor tamafio de
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muestra (unicamente se evaluaron 92 representantes) proporcionaria una
mejor evaluacion y podria definir una tendencia

Cabe mencionar que al realizar las evalvaciones, se permitié al
representante reahzar su trabajo de promocidn como normalmente lo realiza,
por lo que se considera que no hay gran influencia por parte det snvestigador
&n este caso la recopiiacion de la informacién fué realizada por tres personas,
pasantes de QF B, a través del llenado de fa cédula indicada en la
metodologia, v se reailzd Unicamente durante el horario normal de labores.

Ahora bien, observando las graficas 5S¢ y 5d, “pudiera pensarse que existe
un acercamientc mas hacia publico en general, sin embargo, esta apreciacién

no puede ser contundente

100 - PROFESIONALES DE LA SALUD

80

No. representantes

3 14 15 16 17
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Grafica 5c. Distribucién de cumphmiento de cada criteno por los representantes de produclos
farmacéuticos evaluados como informacién para profesionales de la salud
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Gréfica 5d. Distribucion de cumplimiento de cada cnterio por los representantes de productos
farmacéuticos evaluades como informacién para pliblico en general
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£n estas Gltimas graficas, resalta a simple vista el incumplimiento de una
buena parte de los criterios éticos establectdos por la OMS en ambos casos
Para la evaluacién como informacién dingida a prefesionales de la salud, las
carencias mas frecuentes son el no aclarar el contenide de fa forma
farmacéutica, sI contiene algin otro ngrediente que pueda ocasionar
problemas, efectos  secundarios, principales  reacciones  adversas,
precauciones, contraindicaciones y advertencias, principales nteracciones,
referencia a documentacidn cientifica, tener un equiibno en fa informacién
proporcionada y el no tener la formacién adecuada, situacion muy similar en el
caso de ia evaluacidn como publico en general.

Profundizando en las defictencias encontradas, respecio 2 la formaciéon
adecuada cabe mencionar gue aungue las empresas requieren de
profesionistas generalmente sbélo para representantes médicos, aodn asi la
mayoria de ellos no son de carreras refacionadas con la salud, hablendo desde
contadores hasta comunicadores, en consecuencia, no se puede esperar una
mejor situacion en el caso de vendedores y promotores de medicamentos

Otre punto gue merece mencioharse es que la mayoria de los
representantes no reconocen la existencia de problemas con sus productos,
tales como reaccicnes adversas o contraindicaciones, resaltandolo como la
mejor opcidon @ elegir ¢ incluso recomendando que cuando algin paciente
solicite otro medicamente "stmilar” se recomiende su producte Por otra parte,
se preocupan mas en desacreditar a los productos de la competencia que
proporcionar informacién mas completa de los propios

Una situacidn muy poco ética es el hecho de que una buena parte de ellos
ofrece algun tipa de incentivo por el hecho de recomendar sus productos, o
bien por el volumen de ventas de los mismos, estos incentivos van desde
pequefos obsequios de articulos promocionales hasta la participacién en rifas
de viajes, aparates electrodomeésticos y automéviles

Tratando de profundizar en el porgué de las deficiencias encontradas,
puede pensarse gue la falta de una orientacién profesional hacia el area de la
salud les hace minimizar el efecto que pueda tener su actitud en la salud de |a

pobiacién Ademas, en la mayoria de los casos, no son parte del personal de la
Wa dela dup Piliada de ta Doca
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empresa farmacéutica, sino que se manegja a través de agencias que
proporciohan una muy somera capacitacion acerca de los medicamentos que

van a premocionar

6. 2. 2. COMPARACION DE MEDIANAS POR MEDIO DE LA PRUEBA
DE RANGOS CON SIGNO DE WILCOXON.

Los resultades obtenidos se analzarcn por medio de estadistica no
parametrica debido a fa naturaleza y distnibucion que presentaron los datos, ya
que cuando se usan métedos no paramétrices, no importa si la poblacion es
normal o binomial, beta o uniforme, o cualquier otra clase

La prueba de rangos con signo de Wilcoxon permitid determinar la
tendencia de los datos, siendo ésta hacia la publicidad dingida para publico en

general, de acuerdo a lo siguiente

FOLLETOS REVISTAS REPRESENTANTES
T 1685 5574 253
T 4868 19235 748
m 36 56 1
n 181 442 80

T = Suma de los rangos con el signo menos frecuente
T=m{n+1)-T
n = numero de rangos con el signa menes frecuente

l.a hip&tesis nula planteada para este caso fué
Ho Mg=0
que ndicaria que fa mediana de las diferencias (D)) es 1gual a 0 y en
consecuencia no existe tendencia hacia ninguna de las dos categorias de
evaluacion
La hipdtesis alterna fué
Ha Mp=0
que indicaria que existe diferencia signHicativa y por |6 tanto la publicidad

presenta tendencia hacia una de las categorias en gue fué evaluada.
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La regia de decision utilizada fué®
S1 T{o T') < ds o entonces se rechaza Hy
SI T{o T') » do » entcnces se acepta Hg
En los tres casos se selecctond T por ser el menorentre Ty T
Al comparar contra los valcres de tablas a un nivel de significancia de
o = 0 05 en folletos y revistas, se encontré que la promocion de medicamentos
evaluada como dirigida a publico en general tiene un nimero de respuestas
afirmativas significativamente mayor que la evaluacion como dwigida a
profesionales de la salud, por lo que puede decirse que la informacidn tiende
hacia ptibkco en general
En el caso de la evaluacién de !a informacion porporcionada por los
representantes de productos farmacéuticos no existe una diferencia

significativa en sus resultados

6. 2. 3. DISCUSION

Hablendo analizade las distribuciones de frecuencia de los resultados
obtenidos y efectuado la prueba de rangos con signo de Wilcoxon, que
concluye que para los casos de los foifetos y los anuncios en revistas existe
una tendencia a publico en general, puede pensarse gue no existira diferencia
al definir una tendencia con un mayer ndmero de muestra en el caso de los
representantes de productos farmacéuticos

Esto significa que para la promocion de medicamentos dingida a las
farmacias no se considera la presencia de un profesional de la salud en estos
establecimientos, sin embarge se encontrd que el 40 por ciento de los
medicamantos promocionados son de venta con receta, por lo que no debieran
sef promocionados en la farmacias Ademas, observando los medicamentos
promocienades por tipo de premocion, llama la atencién el hecho de que, a
diferencia de lo encontrado para foiletos y revistas, en el caso de los
representantes de productos farmacéuticos la mayoria de los medicamentos

invelucrados son de venta con receta {(un 57 por ciento)

B . .
d., = valor eritico correspondiente a un nivel de sagnificancia o para los r valeres de D, ~C
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Ademas de ésto, pese a que estadisticamente se define una cierta
tendencia de Ja publicidad de medicamentos como dingida a publico en
general, la informacién proporcionada en la promocidn ne es apropiada de
acuerdo a los criterios eticos de la OMS, [o cual se visualiza facilmente en ias
graficas de distnibucion de cumphmiente de los criterios

Consuderando que estas deficiencias se encuentran en puntos tan
importantes como el proporclionar una informacion equilibrada {generalmente
se resaltan las bondades del producto a través de las ilustraciones, tamafios y
tones de letra, o, en el caso de los representantes, minimizando Jas posibles
reacciones adversas que pudieran presentarse), mdicar precauciones de uso,
duracion de tratamiento, o mencionar las principales reacciones adversas,
puede pensarse gue esta informacién no contnbuye al uso racional det
medicamento, sino que pudiera llegar a infiuir en una utilzacién inadecuada del
mismo, generando Incluso autemedicacidn en el caso de los medicamentos de
venta con receta

El preblema de la automedicacién involucra el incremento de la posibilidad
de reacciones adversas, 'esiones directas o Iindirectas de drganos como el
nidn y el higado entre otros, u otras alteraciones funcionales, ademés de
fenémenos de toxicidad, o la eliminacidn de signos y/fo sintomas que pueden
constituir sefales de alarma de enfermedades graves

Ante esta stuacidn, es evidente la necesidad de que exista un
profesionista que contraireste el efecto que pueda tener la :nformacién

incompleta sobre ef uso racional de fos medicamentes.
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7. CONCLUSIONES

De acuerdo al andlisis de resultados, se concluye que

=

La promocidn de medicamentos dingida al personal gue labora en las
farmacias no cumple con los criterios éticos establecidos por la OMS
La informacion proporcionada en la promocién de medicamentos
dirgtda al personal que labora en las farmacias no es adecuada para
contribur al uso racional de los medicamentos

La promocién de medicamentos dingida al persona! que labora en las
farmacias en forma escrita (folletos y anuncios en revistas) esta mas
enfocada hacla publico en general

La promecion realizada por los representantes de productos
farmacéuticos no es adecuada y contribuye al uso irracional del los
medicamentos.

Es necesana la presencia de un profesionai farmacéutico que
contrarreste los posibles efectos dafiinos de una promocion de
medicamentos que properciona informacion incompleta y fomenta el

uso ndiscryminade de éstos
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RECOMENDACIONES

Dada la preblematica evidenciada en la promocién de medicamentos
dirgida a las farmacias, es recomendabie que exista la presencia de
un profesjonal farmacéutico en este tipo de establecimientas.

£s necesanco adverty a los profesionales de la saiud sobre esta
problematica, asi como a los estudiantes de farmacia para poder
contrarrestar esta situacion

Réphca del estudio considerando el incremento del tiempo de
recopilacton de informacién para incrementar el tamafo de muestra

Es conveniente que se realicen estudios sobre puntos mas especificos
de la promocion de medicamentos

Por la falta de orentacién a la farmacia comunitaria que tiene el
Q F B, es conveniente la revision de fos planes de estudio vigentes
Dado gue se encontraron problemas con la infermacién proporclanada
en la promecién de medicamentos, serfa conveniente una revisién de
las piezas publicitanas con la regulacién sanitaria vigente, con su
correspendiente notificacidn a 1a autornidad sanitana, para la adopeidn

de medidas correctivas
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ANEXO 1

CRITERIOS ETICOS PARA LA PROMOCION DE MEDICAMENTOS
Organizactdn Mundial de la Salud Ginebra
{Resclucion WHA 41 17, OMS, 1988}

PUBLICIDAD.

a) Publicidad de todo tipo destinada a médicos y profesionales
relacionados con fa safud.

-El texto y las ilustractones de los anuncios destinados a los médicos y
profesionales de la salud deben ser enteramente compatibles con la hoja de
datos cientificos aprobada para el medicamento de que se trate o con cualquier
otra fuente de informacidn de contenido analoge £l texto ha de ser
enteramente legible

-Algunos paises exigen que los anuncios contengan Informacion completa
sobre el producto, de acuerdo con la hoja de datos cientificos aprobada o un
documento analogo, para un periodo determinado a parttr de la fecha del
primer anuncio o para toda la duracion del producto Los anuncios basados en
un reclamo publicitario deben contener por lo menos informacidn cientifica
resumida

-L.a lista stguiente, basada en la hoja de datos sobre medicamentos que
figura en el segundo Informe dei comité de Expertos de la OMS en uso de
Medicamentos Esenciales (de fa cual se adjunta una copia, como apéndice),
puede servir como ejemple del tipo de informacién que esos anuncios de%en
generalmente contener

— el {los) nombre (s} del {de los) ingrediente (s} activo (s} vtilizando la

denominacién comun internacional (DCl) o el nombre genérco
aprobado del medicamento,

- el nombre comercial,

contenido de (de los ingredientes (s) por forma farmecéutica o

régimen,
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- nombre de otros ingredientes que se sabe pueden causar problemas,

- usos terapéuticos aprobados,

—~ forma farmacéutica o régimen,

-~ efectos secundarios y principales reacciones adversas,

~ precaucicnes contraindicaciones y advertencias,

- principales interacctones,

— el nombre y la direccién del fabricante o distnbuzdor,

— referencia a documentacion cientifica, si procede

Cuando se permiten los anuncios sin reclamo publicitario (anuncios
recordativos), deben incluir por lo menos el nombre comercial, ia denominacidn
comim Internacional o el nombre genénco aprobado, el nombre de cada
ingrediente activo y el nombre y la direccion del fabnicante o distributdor para
poder recibir informacion complementarna

b)Publicidad de todo tipo para el publico en general

Los anuncios dingidos al pablico en general deben contribuir a que la
poblacién pueda tomar decisiones raclonales sobre la utiizacién de
medicamentos que estan legalmente disponibles sin receta Aun teniendo en
cuenta el deseo legitimo de la gente de obtener informacion de interés para su
salud, en ellos no se debe aprovechar indevidamente la preocupacién de la
poblacién a ese respecto Por lo general no deben permitirse para los
medicamentos vendidos con receta o para anunciar medicamentos destinados
a clertas afecciones graves que solo pueden ser tratadas por personal de salud
competente, y sobre los cuales algunos paises han preparado listas Para
combatir la toxicomania y la farmacodependencia, no se hara publicidad, entre
el publico en general, de los estupefacientes y de los medicamentos
psicotrépicos que son objeto de fiscalizacién Aunque es muy conveniente la
educacidn santaria entre los nifies, los anuncios no deben estar dirigidos a
ellos En los anuncios se afirmard que un medicamento puede curar, evitar o
alviar una dolencia sélo cuando esto pueda comprobarse Deben también
indicar, cuando proceda, las limitacicnes apropradas en el uso del

medicamento
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Cuande se utiliza un lenguaje no técnico, ta informacion ha de ajustarse a

ia hoja de datos cientificos aprobada o tener una base cientifica legalmente

determinada para su aprebacidon No deben utilizarse un lenguaje que proveoque
miedo 0 angustia

La lista siguiente es un eemplo del tpo de informacidn que deben

contener los anuncios destinados al pablico en general, habida cuenta del

medio informativo utihzado

el {los} nombre(s) del (de los) ingrediente(s) active(s} utlizando la
denominacién comun internacional (DCI) o el nombre genérico
aprobado del medicamento,

- el nombre comercial,

~ principales indicaciones para su Uso,

- principales precauciones, contraindicactones y advertencias,

1

el nombre y la direccion del fabricante o distribuider

La informacidn sobre el precic para el consumidor debe figurar de manera
exacta y veraz

Representantes de productos farmacéuticos.

Los representantes de productos farmacéuticos han de tener una
formacion apropiada y recibir un adiestramiento adecuado. Deben poseer
conocimientos médicos y técnicos suficientes y la integrnidad necesaria para
presentar Informacién sobre productos y llevar a cabo otras actividades de
promacién de manera cofrecta y responsable Los empleadores son los
responsables de la informacién basica y continua de sus representantes Esa
formacién debe comprender instruccién relativa a la conducta ética apropiada
teniendo en cuenta los cnterios de fa OMS En este contexto, puede ser ser
muy Utl que ios representantes de productos farmaceuticos y quienes quieran
dedicarse a esa profesion reciban informacién, sobre todo acerca de los
nesgos, de la profesion médica y otras profesiones, asi como miembios
independientes de la poblacién.

-Los representantes de productos farmacéuticos deben poner a la

disposicidn de las personas encargadas de recetar o despachar medicinas una
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informacion completa e imparcial para cada producto de que se trate, tal como
una hoja de datos ctentificos aprobada o cualquier otra fuente de informacién
de contenide analogo

-Los empleadores han de ser responsables de las declaraciones y
actividades de sus representantes de productos farmacéuticos Los
representantes no deben ofrecer incentivos a las personas encargadas de
recetar o despachar medicinas Las personas encargadas de recetar o
despachar medicinas no deben solicitar dichos incentivos Con objeto de evitar
una promocidn excesiva, la parte principal de la remuneracion de los
representantes de productos farmacéuticos no debe estar directamente
relacionada con €l velumen de sus ventas

MUESTRAS GRATUITAS PARA PROMOCION DE MEDICAMENTOS
VENDIDOS CON RECETA.

-Podran entregarse pequefias cantidades de muestras gratuitas de
medicamentos vendidos caon receta legalmente disponibles, previa solicitud, a
las personas encargadas del sector.

MUESTRAS GRATUITAS PARA PROMOCION ENTRE EL PUBLICO EN
GENERAL DE MEDICAMENTOS VENDIDOS SIN RECETA.

tas actitudes varian en lo que respecta a la distnibucién de muestras
gratuitas para promover entre el publico medicamentos vendidos sin receta;
algunos paises lo permiten y otros no Hay que distinguir ademas entre la
distribucién gratuita por organismos de salud para tratar a ciertos grupos y la
distribucidn entre el pablico en general con fines de promocidn, esta Gltima es
dificil de Justificar desde el punto de vista medicosanitario. St esa préactica es
legal en algun pais, conviene adoptar medidas muy restrictivas.

ESTUDIOS CIENTIFICOS, VIGILANCIA Y DIFUSION DE INFORMACION
ULTERIORES A LA COMERCIALIZACION.

-Después de la comercializacién, los ensayos clinicos de medicamentos
aprobados son importantes para garantizar su uso racional Se recomienda que
se comunique a las autondades sanitarias nacionales competentes la
reahizacidn de cualquiera de esos estudios y que comités cientificos y éticos
competentes confirmen con validez de los protocolos de investigacion Puede
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ser muy Otl la cooperacidn interpaises y regional en esos estudios La
informacidén comprobada scbre dichos estudios debe notificarse a las
autoridades sanitarias nacionales competentes y ser defundida lo antes
posible

-l_es estudios cientificos y fa vigilancia ulteriores a la comercializacién no
deben usarse indebidamente como una forma de promoecion encubierta

-La informactén comprobada sobre los riesgos asociados a los
medicamentos ha de ponerse en conocimiente de las autornidades santanas
nacionales competentes con carédcter priontano y  debe difundirse
internacionatmente lo antes posible

ENVASADO Y ETIQUETADO.

-Dado que la informacién apropiada es importante para un uso racional de
los medicamentos, tode el matenal de envasado y etiquetado debe contener
datos compatibles con lo aprobade por los organismos naclonales de
reglamentacidn farmacéutica Donde no exista dicho organismo o sea
rudimentario, ese material ha de contener informacidn compatible con la
aprobada por tos organismos de reglamentacion farmacéutica del pais del que
el medicamento ha sido 'mportado, o de otras fuentes fidedignas de
informactdn con contenido analogo

Los textos y las ilustraciones de [os envases y las etiquetas deben
ajustarse a los principios de los criterios éticos enunciados en el presente
documento

INFORMACION PARA LOS PACIENTES : PROSPECTOS, FOLLETOS Y
OTRAS INSTRUCCIONES IMPRESAS.

-£s preciso que Jos pacientes dispongan de una informacidn adecuada
sobre el uso de los medicamentos Siempre que sea posible, la inforemacion de
esa indole debe estar a cargo de médicos o de farmacéuticos Cuando los
gobiernos exigen prospectos o folletos, los fabricantes o distribuidores han de
cerclorarse de que contienen Gnmicamente la informacion que ha sido aprobada
por los organismos nacionales de reglamentacién farmacéutica Si los
prospectos o folletos se utilizan con fines de propaganda deben ajustarse a los
criterios  éticos enunciados en el presente documento E| texto de los
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prospectos contenidos en el envase o de los folletos, s1 se destina
especticamente a los pacientes, debe estar redactado en lenguaje corriente a
condicion de que se refleje adecuadamente el contenido médico y cientifico

-Ademas de los prospectos y folletos aprobados, se debe fomentar cuando
convenga la preparacién y distribucién de folletos y de otro matenal informativo
para pacientes y consumdores El matenal de esa indole debe igualmente
ajustarse a los critenos éticos enunciados en el presente documento

PROMOCION DE MEDICAMENTOS EXPORTADOS.

-Los cnterios éticos para la promociéon de medicamentos exportados
deben ser 1dénticos a los que se apliquen en el pais exportador Es conveniente
que los paises exportaderes y los impartadores que todavia no lo hagan
utiicen el Sistema OMS de certificacion de la calidad de los productos

farmaceéuticos objeto de comercio internacional
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ANEXO 2

CEDULA PARA LA EVALUACION DE REPRESENTANTES MEDICOS

[CRITERIO 8l NO
GRADO ACADEMICO

NO OFRECE INCENTIVOS

PROPORCIONA INFORMACION ESCRITA

LA INFORMACION PROPORCIONADA CONTIENE

Nombre comercial

Forma Farmacéutica

Concentracién de prnncipie activo

Otros ingredientes que pueden ocasionar problemas
Usos terapéuticas aprobados

Efectos secundarios y reacciones adversas
Precaucianes, contraindicaciones y advertencias
Principales interacciones R
Nombre del fabricante _ -

Referencias a documentacion cientifica
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ANEXO 3
VALORES CRITICOS DE LA d DE WILCOXON
rn‘\.lltﬂ 01 0.03 025 001 malla 01 0035 023 0401
3 0 53 329 494 454 427
6 2 0 34 330 314 473 443
7 3 2 0 33 573 336 493 463
3 3 3 1 0 30 395 557 314 484
9 8 5 3 I 37 618 579 333 504
10 10 8 5 3 38 62 602 356 523
11 13 10 7 3 39 GO0 G235 578 546
12 i7 13 9 7 60 690 648 600 567
i3 21 17 12 9 Gl 7is 672 623 389
14 23 21 13 12 62 74 697 646 611
15 30 23 19 |} 63 767 721 669 634
16 33 29 3 19 64 793 747 693 637
17 41 34 27 3 63 820 772 s 681
18 47 40 3 27 66 847 798 742 705
19 33 46 37 32 67 873 825 768 729
20 64 352 43 37 68 Q03 3§52 793 754
21 67 38 19 42 69 931 8§79 §19 779
22 73 63 53 48 70 960 207 $16 803
23 3 3 62 54 7l 990 936 873 $31
24 91 8 % 6l 72 1020 964 201 §38
23 100 39 76 68 13 1030 994 928 834
26 110 98 34 75 T4 1081 1023 957 912
27 19 167 o2 3 73 1112 1033 986 040
28 130 116 101 91 76 1144 1084 1035 968
29 40 126 110 100 77 1176 j115 1044 997
30 151 137 120 109 78 1209 1147 1073 1026
3l 163 147 130 118 9 1242 1179 1105 1036
32 173 139 1440 128 30 1276 1211 1136 1036
33 187 170 131 138 81 15310 1244 1163 1116
34 200 182 162 148 82 1343 1277 1200 1147
35 213 195 173 159 3 1380 1311 1232 1178
36 227 208 183 171 84 1413 1345 1263 1210
37 241 221 198 182 85 1451 1380 1298 1242
38 256 35 211 194 86 j487 1415 1332 1275
3 271 249 224 207 87 1524 1451 1366 1308
40 286 264 238 220 b1 1561 1487 1400 1342
41 302 279 232 33 89 1509 E523 1435 1376
42 319 294 266 247 90 1638 1560 1471 1410
43 336 310 281 261 H 1676 1597 1507 1445
44 333 327 296 276 92 1713 1635 1343 1480
43 371 343 312 291 3 1733 674 1380 1516
46 389 36k 328 307 94 1793 1712 1617 1552
47 407 378 3435 322 93 1836 1752 1633 1589
48 426 396 362 339 96 1877 1791 1693 1626
49 446 413 379 355 o7 1918 £832 173 1664
50 466 34 397 373 93 1960 1§72 1770 1702
31 486 4353 416 300 99 2003 1913 1810 1740
52 307 473 3 408 100 2043 1955 1830 1779
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