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INTRODUCCION

Esta tesis puede ser de utilidad para aquellos que tengan curiosidad en conocer la
labor de la publicidad farmacéutica porque surgié del interés por destacar su
importancia como uno de los principales instrumentos para dar a conocer los
medicamentos dentro de los mercados de consumo, sobre todo en un pais como
México donde todo indica que la publicidad masiva para promover productos que
prometen dar soluciéon a problemas de salud puede contemplarse no s6lo como
una herramienta sumamente eficaz para incrementar la demanda de los
productos, sino como sinbnimo de “éxito seguro” gracias a la intervencién de
algunos rasgos culturales en materia de salud de la poblacion y la forma en que el
gobierno actua al respecto.

La publicidad es un proceso de comunicacion estratégica utilizado por las
empresas manufactureras para acercarse a los consumidores y ofertar los bienes
y/o servicios que ofrecen. Como proceso de comunicaciéon, puede ser explicada
mediante diversas corrientes teoricas, sin embargo por la afinidad que guardan los
planteamientos de la teoria marxista en el estudio de la ciencia de la comunicacion
con el objeto de estudio del presente trabajo de tesis, es la que se ha utilizado

como sustento teorico para su desarrollo.

En la concepcion de la teoria marxista la comunicacion desempefia un papel
significativo dado que su area de influencia se relaciona con los procesos del

pensamiento humano y de cdmo estos se traducen en la vida real. Los medios de



comunicacién se encargan de reproducir los contenidos que consolidan al sistema,
obedecen a una dindmica de relaciones enlazadas con el contexto y tienden a
generar o reafirmar los modos de concebir el mundo al transmitir ideas que toman

de la sociedad, de sus relaciones internas y con el contexto.

Asi, el fin que persiguen los medios de comunicacion es presentar una serie de
valores y argumentos para que sean juzgados por la sociedad dando lugar a las
bases que generan o refuerzan los modos sociales de comportamiento,
introyectadas por los medios de comunicacion para delimitar la concepcion que los

individuos tienen sobre el mundo.

La sociedad capitalista en busca de vender todas las mercancias, ha introducido
como dindmica las relaciones comerciales mediante el entendimiento de que
aguellos con el poder adquisitivo suficiente para obtener las mercancias que se
ofertan podran alcanzar una vida de comodidades y lujos; de lo contrario, quienes
no lo tengan se veran inmersos en un estado aspiracional que les hara querer
adquirirlas, mientras su pensamiento dara pie al surgimiento de un determinado

modo de vida.

La publicidad es concebida como un instrumento valioso del sistema capitalista, el
cual, mas alla de considerar a las mercancias en su valor de uso, lo hace en
funcién de su status contemplandolo como sinénimo de éxito y se afirma que la

publicidad es la que hace a los individuos unos “consumidores compulsivos”.

Por tanto, con base en los planteamientos de la teoria marxista en el estudio de la
ciencia de la comunicacion el presente trabajo se desarrollara considerando lo
siguiente: 1)la industria farmacéutica es parte de la sociedad capitalista al estar
integrada por una gran cantidad de empresas que manufacturan medicamentos y
el marketing lo emplean con el fin vender las mercancias que producen; 2)la
publicidad es una de las herramientas que conforman las actividades del
marketing y un proceso de comunicacion destinado a difundir valores y
argumentos sobre los insumos farmacéuticos para estimular la demanda y

favorecer el intercambio comercial, por tanto, reproduce los contenidos que



consolidan la logica del sistema capitalista generando y reforzando el consumo de

estos productos como un modo de comportamiento social.

En el entendido, la publicidad farmacéutica es un proceso de comunicacion
especializado en la transmision de informacién sobre medicamentos y estimular su
demanda, sin embargo la actividad publicitaria —a diferencia de los otros productos
gque se promueven en el mercado- esta en funcion de las caracteristicas del
producto y de las permisiones y prohibiciones que conforme al marco legal indican
como y a quiénes puede dirigirse el mensaje por tratarse de insumos de manejo

delicado gracias al vinculo que guardan con la salud de los individuos.

Puede ser empleada para promover cualquier producto del campo de la industria,
aunque tomando en consideracién las caracteristicas que diferencian a los
medicamentos, en cada caso debe ser distinto el plan a realizar. En sintesis, para
los medicamentos de prescripcion médica las estrategias publicitarias tienen que
enfocarse en los profesionales médicos quienes serdn los encargados de
recetarlos a los pacientes que acudan a consulta médica; mientras en el caso de
los medicamentos de libre venta el enfoque de la publicidad es al consumidor final
ya que se encuentran a la disposicion del publico para que los consuma a su libre

decision.

En México los medicamentos son objeto de regulacion gubernamental para
salvaguardar el derecho a la salud de la sociedad a partir de la estrecha relacion
gue existe entre la salud y la vida de la poblacion; motivo por el que se encuentran
bajo su observacion y “vigilancia” tanto produccion, venta, distribucién y consumo,

como la publicidad en torno a éstos.

En ese sentido, las disposiciones legales que existen en materia de publicidad
para medicamentos en nuestro pais han priorizado en definir las “actividades
publicitarias que se pueden realizar” sobre los productos y las “caracteristicas” que
deben cumplir con el fin de proteger el bienestar y salud de la poblacién, previendo

su mal uso y consumao.



Un amplio sector de la sociedad adquiere medicamentos para aliviar
padecimientos y sintomas que son frecuentes y faciles de reconocer sin necesidad
acudir a un médico que los prescriba; son productos que pueden adquirir con
facilidad gracias a que las reacciones por su consumo han sido estudiadas hasta
que se ha comprobado que no implican un riesgo mayor en la salud de los

individuos.

Asi, el mercado de los productos farmacéuticos de libre venta es un rubro
importante del consumo de la sociedad; siempre ha estado presente y siempre
estara presente gracias a que en todo momento habra personas enfermas
dispuestas a consumir algin producto que les dé el alivio que buscan y sin

necesidad de acudir al médico.

Es una accién recurrente, en especial en la sociedad mexicana donde existe una
cultura de salud escaza. Muchos especialistas en salud manifiestan que es bajo el
porcentaje de las personas que acuden a una consulta médica por una
exploracién periddica o realmente oportuna, mas bien acuden al médico cuando
estan enfermos y necesitan que los especialistas traten su padecimiento, pero -en
la mayoria de los casos- no sin antes de haber experimentado con una serie de
medicamentos o sustancias con el fin de dar soluciébn a su problema por si

mismos.

La industria farmacéutica invierte grandes cantidades en publicidad para dar a
conocer y posicionar dentro del mercado los insumos que produce. Nuestra
sociedad esta acostumbrada a recibir publicidad sobre los medicamentos que
puede consumir y obtener de manera practica y rapida, pero sobre todo que les
evita la “engorrosa” visita al médico, una situacion que para muchos resulta una

pérdida de tiempo y/o un gasto innecesario.

Por tanto, la automedicacién en nuestro pais se ha convertido en un habito
reconocido, recomendado y es legalmente permitido (evidentemente con

responsabilidad y las reservas pertinentes), lo cual, en conjunto con las

10



actividades publicitarias a propésito de cada insumo, mantienen constante la

comercializacion de los productos.

Sin embargo, la industria farmacéutica estd compuesta por un amplio y variado
cumulo de insumos, y aunque las leyes de nuestro pais precisan claramente que
dentro del mismo los que pueden ser adquiridos y consumidos por la poblacién sin
la necesidad de presentar una receta médica son los de libre venta (OTC), se ha
detectado que un amplio sector de la poblacidbn consume medicamentos que
deberian ser prescritos por un profesional, dando lugar a lo que se conoce como

una autoprescripcion.

Ambas situaciones han llegado a ser motivo de preocupacion de las autoridades
por las graves consecuencias que puede traer consigo tanto una automedicacion
irresponsable como una autoprescripcion de los medicamentos, en especial
siendo tan evidente la falta de prevision y conciencia de la sociedad sobre estos
dos aspectos.

Dentro de este contexto, hay algunos que adjudican el consumo de los
medicamentos e incluso las consecuencias del consumo de forma inadecuada a la
publicidad; se habla de publicidad engafiosa y de falta de informacion. Sin
embargo, también hay quienes opinan que no es culpa de la publicidad sino de la
mala regulacién en la venta de los medicamentos lo que realmente pone en riesgo

la salud y vida de los individuos.

Sobre el tema, no es dificil apreciar que la publicidad de medicamentos dirigida a
los consumidores ha experimentado algunos cambios significativos. Con
anterioridad la audiencia recibia informacion sobre medicamentos que prometian
dar alivio a enfermedades comunes al grueso de la poblacion; enfermedades que
podian ser autodiagnosticadas a partir de la presencia de ciertos sintomas
identificables, conocidos y experimentados por todos como lo son gripe, resfriado,
tos, dolor de estobmago, indigestion, dolor de cabeza, dolor de espalda, entre otros

padecimientos similares.
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Sin embargo, actualmente este tipo de publicidad no solo habla de productos que
tratan enfermedades comunes y autorreconocibles. También se han promovido
masivamente medicamentos que prometen aliviar enfermedades mas complejas,
padecimientos que en opinién de algunos médicos no son autodiagnosticables y
por lo tanto los productos que las atienden deben ser manejados con cuidado y las

debidas precauciones.

Ejemplo de ello es el Viagra, uno de los productos que atienden un padecimiento
delicado como lo es la disfuncién eréctil y que corresponde a la categoria de

prescripcidn, pero a pesar de ello su publicidad se ha dirigido al consumidor final.

México se reconoce como uno de los paises donde mas se consume el producto
y, gracias a los datos que existen sobre el tema, no es dificil deducir que por
muchos su uso no estd mediado por la prescripcion médica, sobre todo al
observar cual es el comportamiento de la poblacién en cuanto a la busqueda de
atencion profesional en materia de salud y la facilidad con la que se adquiere sin

presentar una receta médica, a pesar de que legalmente no esta permitido.

Es aqui donde se encuentra el punto que origina el objetivo del presente trabajo
de tesis y el supuesto de investigacion sobre el cual fue formulado: mostrar que la
publicidad dirigida al consumidor final de los medicamentos puede ser adoptada
como uno de los caminos para posicionar cualquiera de estos productos en
nuestro pais, porque la eficacia natural que caracteriza a la publicidad se refuerza
y aumenta las probabilidades de alcanzar el éxito gracias a la intervencion de tres
factores principales: 1) la existencia de una cultura de salud escasa; 2)la
automedicacion y la autoprescripcion priman la busqueda de atencion medica y; 3)

la vigilancia gubernamental en materia de medicamentos es muy relativa.

Por tal motivo, en su desarrollo se busco describir la publicidad farmacéutica en
general para puntualizar las diferencias entre la publicidad que corresponde a los
productos de libre venta y a los medicamentos de prescripcion -revisando tanto el
aspecto tedrico como el marco legal en nuestro pais-; acercarse al consumidor de

medicamentos en México para caracterizarlo y presentar un perfil aproximado del
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consumo de estos insumos; y analizar el caso de Viagra para aterrizar y

ejemplificar el contenido de la tesis y el supuesto de investigacion.

En esa direccion, el contenido se ordend en cuatro capitulos y un dltimo apartado

de reflexiones finales, como brevemente se explicara a continuacion:

En el capitulo uno, se exponen las bases tedricas del concepto del marketing
farmacéutico y de cada uno de los elementos que conforman la mezcla de
mercadotecnia, con el objeto de aterrizar en el tema de publicidad y describir la
forma en la que es utilizada como uno de los principales recursos para promover
los productos de la industria farmacéutica dentro del mercado de consumo al que

se desea llegar.

El capitulo dos esté integrado por el desarrollo del tema de consumo de productos
farmacéuticos en nuestro pais a partir de la conformacién del Sistema Nacional de
Salud en México, con el fin de puntualizar con qué posibilidades cuenta la
poblacion mexicana para atender sus problemas de salud -uno de sus derechos y
garantias como ciudadanos- y presentar un perfil aproximado del consumo de

medicamentos de la sociedad.

Asi mismo, el contenido del capitulo tres corresponde al marco juridico de la
publicidad de medicamentos, contemplando quiénes son los encargados de velar
que éste se cumpla y el papel en el que se encuentra la autorregulacion. El
objetivo fue conocer cuales son las especificaciones que en términos legales se
deben apegar los anunciantes -y los posibles implicados- para utilizar la publicidad

COmo recurso para promover los insumos que producen.

En el capitulo cuatro se expone el caso de Viagra con base en tres puntos
especificos: el producto, la publicidad y su consumo en México, con el objetivo de
aterrizar lo expuesto en los capitulos anteriores y ejemplificar cual es el papel y la
importancia que ha tenido la publicidad para posicionar el producto en el mercado

y mantenerlo ahi a lo largo de su existencia.
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Cabe mencionar, que la presente tesis es el resultado de un analisis documental
que consistié en la revision de algunos documentos que abordan y se relacionan
con el tema para complementar y extender el desarrollo de los topicos que
integran su contenido. Las referencias que se utilizaron para desarrollar el trabajo
fueron libros que precisan sobre la teoria del marketing, su aplicacion en el &mbito
farmacéutico y de publicidad; libros de medicina y diccionarios médicos; leyes y
reglamentos del marco juridico relativos a la publicidad y a los medicamentos;

articulos de revistas, boletines, notas informativas y sitios web, principalmente.
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CAPITULO 1. MARKETING FARMACEUTICO

El siguiente capitulo tiene como fin principal exponer qué es y en qué consiste el
marketing farmacéutico, asi como los elementos que lo componen: producto,
plaza, precio y promocion. El objetivo es presentar y describir su campo de accién
al ser aplicado en las empresas de la industria farmacéutica y servird como punto
de referencia para mostrar el papel que desempefia la publicidad como parte de la

estrategia.

Asi mismo, se describe el tipo de publicidad correspondiente al area farmacéutica,
la cual -por el publico al que se dirige, los productos que promueve, el marco legal
y los objetivos que persigue- solo puede ser de dos formas: publicidad

especializada y publicidad para el consumidor.

1.1 Estrategia del marketing farmacéutico

El marketing es una actividad comun en la vida de todos los seres humanos que
esta presente siempre que algun individuo utiliza el intercambio para satisfacer

alguna necesidad o deseo.

La palabra se refiere a un concepto inglés que puede traducirse como

mercadotecnia 0 mercadeo en castellano. Se trata de “...un sistema total de

actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio, de promover y
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distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta para

alcanzar los objetivos corporativos™.

O bien, es “el proceso de planear y ejecutar la concepcidn, la fijacion de precios, la
distribucion y la promocion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos de individuos y

organizaciones.”

Es decir, el marketing es una forma de entender y efectuar los vinculos de
intercambio que se establecen entre dos o0 méas actores con el fin de obtener un
beneficio para todos los implicados. Se trata de una serie de actividades
ordenadas y coordinadas para establecer y definir todas las acciones que guarden
relacion con los productos, bienes o servicios, su distribucién, comercializacion y
promocién; todas y cada una, orientadas a la satisfaccion de los mercados meta

con base en el estudio y andlisis de las necesidades y/o deseos del mismo.

Los objetivos que persigue son promover la demanda del mercado, incentivar y
facilitar el intercambio entre los productores y los consumidores con el fin de que

ambas partes encuentren la misma proporcion de beneficios.

Es considerado como una disciplina joven, aunque en realidad su practica
aparecio desde que hombre se inici6é en la vida mercantil y se vio en la necesidad
de realizar intercambios para obtener productos necesarios para su subsistencia a

cambio de los bienes que éste mismo podia ofrecer®.

Las huellas historicas se remontan al antiguo sistema de trueque, sin embargo se
considera que fue durante la etapa de la Revolucién Industrial (cuando comenzo el

comercio a gran escala, el desarrollo de los centros urbanos y con la introduccién

' J. Stanton, William; J. Etzel, Michael; J. Walker, Bruce, “Fundamentos de marketing”, Ed. Mc Graw Hill, Undécima
edicion, México, 1999.p 6.
2 Citado por F. Arens, William, “Publicidad”, Mc Graw Hill, México 2000, 7a edicién, p13. Definicién de marketing adaptada
de American Marketing Assosiation “AMA Board Aproves New Marketing Definition”, Marketing News, 1 de marzo de 1985,
1.
J. Stanton, William, J. Etzel Michael, J. Walker, Bruce, “Fundamentos de Marketing”, Ed. McGraw- Hill undécima
edicion, México 2000, p7.
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de la produccion en serie) cuando las actividades comerciales se vieron
ampliamente favorecidas, y como consecuencia, el marketing comenz6 a tener
mayor presencia e importancia como una herramienta en el desarrollo

empresarial.

Sus principios son similares y aplicables en todo tipo de empresa, sin embargo
depende de los bienes y/o servicios que éstas ofrecen las lineas de direccion que
han de seguir los profesionales en la materia para lograr los objetivos corporativos

deseados.

En este entendido, el marketing farmacéutico es un sistema de actividades
planeadas para ejecutar todo lo que concierne a los productos elaborados por los
laboratorios farmacéuticos y a su comercializacion. Se trata de la aplicacion de las
actividades de mercadotecnia en las empresas que conforman la industria
farmacéutica, integrada por todas aquellas empresas que atienden la
transformacién y modificacion de las sustancias necesarias para elaborar
medicamentos y otros productos que tienen como propdsito servir para tratar y

prevenir enfermedades y padecimientos de salud en la sociedad.

La manufactura de sustancias curativas ha sido una tarea que ha evolucionado en
el tiempo y surgidé a partir de la necesidad de los individuos ofrecer una solucion a
los problemas de salud que ponian en peligro el bienestar de los pueblos; esas
preocupaciones son lo que mas adelante llevaron a la creaciéon de medicamentos,
insumos elaborados con la intencién de proveer bienestar fisico y mental al ser
consumidos para favorecer y conservar la salud de los individuos y permitirles

alcanzar la mejor calidad de vida posible.

La historia de la explotacion y desarrollo de la industria farmacéutica se remonta a

unos escasos 150 afios” aproximadamente. Sin embargo, la preparacién de

* Frias Jamilena, Dolores Maria, “Marketing Farmacéutico”, Ed. Piramide, Espafia 2000, p 27.

17



medicamentos inici6 con la propia humanidad cuando fue necesario buscar

sustancias curativas que remediaran los padecimientos de las civilizaciones.

Dolores Frias define cuatro etapas de evolucion de la industria farmacéutica®, que,
a grandes rasgos, se sintetizan de la siguiente forma: la primera se caracteriza
porque la confusion de las labores a desarrollar del médico y del farmacéutico, sin
contar que los avances cientificos fueron muy escasos. La segunda etapa se
caracteriza por una corriente de avances cientificos acelerada, ademas de que se
dio inicio a la diferenciacion de las actividades que ejercian los médicos y los

farmacéuticos.

La tercera etapa es el periodo en el que hubo una ola de descubrimientos que
indujo a los farmacéuticos a separar sustancias que contribuyeron a la elaboracion

de medicamentos mas eficaces y atender a las enfermedades de la sociedad.

La ultima, y cuarta etapa, calculada desde aproximadamente desde el inicio del
siglo XX a la fecha, es donde inician la construccion de grandes plantas con
maquinarias sofisticadas y tecnologia de punta para producir medicamentos
masivamente. Lo cual no so6lo impulsé la expansion y exportacion comercial de los
medicamentos, sino también provoco el desarrollo de industrias complementarias

(distribuidoras de materias primas) y de redes comerciales.

Bajo estos antecedentes se puede decir que la introduccion de esta disciplina al
sector industrial farmacéutico, en forma, comenzé cuando la union perfecta
ciencia-tecnologia permitié desarrollar productos sofisticados a gran escala para
atender las enfermedades de la sociedad y cuando se visualizo a la produccion

farmaceéutica como un negocio rentable y prometedor.

® |dem, pp 27-32.
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Desde ese momento los principios de mercadotecnia han sido adoptados por las
empresas farmacéuticas para desempenfar las labores empresariales y obtener
mejores resultados y beneficios.

Dentro del marketing farmaceéutico las partes implicadas en el intercambio tienen
un papel especifico; los laboratorios, los médicos, los pacientes y consumidores, y
las instituciones publicas de cada pais juegan un rol determinado dentro de éste

mercado.

Asi, los laboratorios son los responsables de buscar y fabricar los productos para
aliviar, controlar y tratar los padecimientos de los individuos de la sociedad; los
médicos, profesionales especialistas en el trato de enfermedades y padecimientos,
son los encargados de recetar, recomendar y prescribir los productos adecuados

para cada situacion.

Las Instituciones publicas se encargan de verificar la calidad y la efectividad de los
medicamentos al someterlos previamente a rigurosas pruebas para garantizar que
representan un beneficio para la salud de los individuos y no un peligro, ademas
de determinar bajo qué normatividad pueden ser comercializados; y finalmente, el

rol del paciente es ser el consumidor final.

Los laboratorios como prestadores y productores de bienes y servicios para la
salud tienen que someterse a una constante innovacién tecnolégica que les
permita elaborar los productos y/o servicios de acuerdo con las necesidades del

mercado; circunstancias que se mantienen en funcién de las demandas de éste.

El objetivo del marketing dentro de ésta industria es fijar precios, promocionar y
distribuir los medicamentos que han de satisfacer las necesidades de la sociedad
en términos de salud. Mientras su funcion es atender tres tareas basicas: la
investigacién comercial, planificacion y ejecucién del producto, y el control de lo

que gira en torno a éste.

19



La investigacion comercial posibilita recaudar los datos sobre precios, productos,
mercado, distribucion y competencia con base en los cuales se podra realizar un

andlisis profundo para tomar decisiones en la aplicacion de la mercadotecnia.

La planificacion se refiere a la adecuacion de los elementos de trabajo, a saber:
los objetivos (las metas que se desean alcanzar en cuanto a ventas, participacion
en el mercado, margen de distribucion, entre otros), estrategias (se refiere al
camino que se eligio para alcanzar los objetivos establecidos, seleccionando el
mercado objetivo y la ventaja competitiva del producto) y tacticas (es cuando se
lleva la estrategia seleccionada para acercarse a los consumidores a través de
una serie de actividades combinadas y coordinadas que comprenden los cuatro

elementos basicos: precio, plaza, producto y promocion).

Asi, la Ultima tarea es la ejecucion y control de la estrategia, la parte donde se
efectla el plan previsto, se definen y analizan las irregularidades para encontrar
soluciones y alternativas que permitan resolver los problemas que se pudieran

llegar a presentar.

En suma, la determinacién del producto, precio, distribucion y comunicacion son
los puntos basicos a atender dentro de una estrategia de marketing; mismos que
en el caso de la industria farmacéutica estan en funcion de la investigacion que les
indica a los laboratorios qué producir, mejorar o desarrollar de acuerdo a los
padecimientos que aquejan a la sociedad y de la necesidad de sanarlos o darles
una solucion. A continuacion se describiran las variables de la mezcla del

marketing farmacéutico.
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1.1.1 Producto

Un producto en términos generales es lo que una organizacion oferta al
consumidor para satisfacer sus necesidades. Producto puede ser una idea, un

servicio o un objeto.

Una empresa elabora un producto con la idea de realizar algo que el publico
objetivo perciba como diferente y Gnico ante los demas insumos de la misma
categoria. Por tanto, es un conjunto de beneficios tangibles e intangibles que un

consumidor puede obtener con su adquisicion.

Tienen caracteristicas particulares y beneficios que se miden en dos niveles:
caracteristicas primarias (los elementos que comparte con la competencia) y
beneficios o dimensiones auxiliares (los atributos del insumo y los elementos
anicos que ofrece); y la combinacion de ambas son lo que van a satisfacer las

necesidades del mercado meta.

En la industria farmacéutica el producto en cuestién es el medicamento, mismo
gue se define de acuerdo con la Ley General de Salud como “...toda substancia o
mezcla de substancias de origen natural o sintético que tenga efecto terapéutico,
preventivo o rehabilitatorio, que se presente en forma farmacéutica y se identifiqgue
como tal por su actividad farmacoldgica, caracteristicas fisicas, quimicas y

biolégicas.”

Es decir, un medicamento es toda aquella sustancia (0 combinacién de
sustancias) cuyo uso tenga algun efecto favorable al ser utilizado como

tratamiento de algun padecimiento relacionado con la salud de los individuos.

En términos practicos, los medicamentos al ser un producto, también poseen dos

dimensiones: las caracteristicas primarias, los aspectos demostrables y tangibles

¢ “Medicamento”, Ley General de Salud, Capitulo 1V, Art. 221. en: www.salud.gob.mx/unidades/cdi/legis/lgs/index-t12.htm,
consultado el 09/10/09
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como formula quimica, sustancias activas, presentacion, tamafo, dosis, entre
otros; y los beneficios, que pueden ser desde su funcion fisica (dar alivio, curar o
contrarrestar sintomas) hasta su funcién psicologica (prestigio, status, seguridad y

confianza).

Cabe mencionar, que es un mercado que obedece a transiciones importantes
debido a factores econémicos y de salud publica cuyo desarrollo est4 en funcion
de los cambios poblacionales que sufre la sociedad dia a dia y de las

enfermedades y padecimientos que se presentan en ésta.

El mercado global se divide en dos segmentos principales: los medicamentos de
prescripcidbn o de especialidades, aquellos productos que se medican bajo la
prescripcion y receta de un facultativo; y los de libre venta, (conocidos como los
OTC por las siglas del término “over the counter”, automedicables o de libre
acceso), los insumos farmacéuticos que no requieren de una receta para
consumirse y que se caracterizan por ser productos que atienden padecimientos
del sistema respiratorio, analgésicos, vitaminicos y complementos alimenticios,

principalmente.

Sin embargo, dentro de este mercado existe otra categorizacion definida de
acuerdo al origen y tipo de producto. P.ej. el mercado nacional de medicamentos
estd compuesto por tres tipos de productos primordialmente: de patente
(conocidos también como innovadores u originales) genéricos intercambiables y

similares’.

Un medicamento de patente es el primero en salir al mercado con una sustancia

activa nueva o en ofrecerse en una presentacion nueva e inexistente

" Kuri Juaristi, Jorge Omar, “El mercado farmacéutico en México, patentes, similares y genéricos”, publicado en
septiembre del 2006, en: http://mktglobal.iteso.mx/numanteriores/2006/septiembre06/septiembre063.htm, consultado el
14/10/09,14:08 hrs
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anteriormente como una nueva solucién para un padecimiento en especifico,

tienen el costo mas alto del mercado y cuentan con un aval cientifico o patente.

La patente es un derecho que otorga el estado, para ceder derechos exclusivos
sobre la explotacion de las creaciones novedosas de aplicacion industrial que los

individuos u organizaciones hayan producido.

El registro de una patente, generalmente, se acompafa del surgimiento de una
nueva marca en el mercado, sobre todo si se persiguen fines comerciales y
mercadoldgicos; en términos mas conceptuales y tedricos, la marca es una
combinacion de elementos (nombre, frase, simbolos y disefio) que identifican el
producto y su origen otorgandole distincion y diferenciacion respecto a la
competencia. La marca del producto y el posicionamiento de la misma juegan un
papel muy importante para el desenvolvimiento de los productos en el ambito

comercial.

El posicionamiento para una marca es de vital importancia. Este término se refiere
a como se ubica el producto en la mente de los probables clientes®, a la
representacion mental y personalidad percibida por el publico objetivo sobre los
atributos y beneficios del producto; por tanto, el objetivo del posicionamiento es
lograr que la ventaja competitiva de éste sea percibida como una respuesta ante

las necesidades del consumidor.

La existencia de una marca generalmente inspira seguridad, calidad, garantia y
prestigio. En el caso de los medicamentos, las marcas, para muchos
consumidores y prescriptores, son simbolo de seguridad, confianza, garantia y
eficacia otorgadas por el origen del producto, la fiabilidad y el prestigio del mismo.
No obstante, cabe mencionar que de manera adicional en este tipo de productos

Su presencia resulta ser una ventaja competitiva al respecto de los genéricos.

8El concepto de posicionamiento se trata con mayor detalle en: Ries, Al; Triut, Jack, “Posicionamiento. La
batalla por su mente”, Ed. Mc Graw-Hill, 2002.
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Los insumos clasificados como genéricos intercambiables (Gl) son aquellos que
son elaborados por laboratorios que adquieren la patente vencida de algun
producto y que demuestran que la sustancia activa del medicamento tiene los
mismos efectos terapéuticos que la sustancia del patentado mediante la
realizacion de estudios de bioequivalencia. Esto provoca que surjan condiciones
propias para la elaboracion de los genéricos y como consecuencia, la competencia

para los productos originales se intensifique.

En cuanto al similar, se dice que es aquel que se produce por un laboratorio que
adquiri6 la patente vencida, quien contando o no con los estudios de
bioequivalencia que demuestran su efectividad, puede elaborarlo vy

comercializarlo.

Los medicamentos en México son producidos por 200 laboratorios, tanto
nacionales como extranjeros, y son los encargados de abastecer la demanda de
nuestro pais al 95%, mientras el porcentaje que resta se cubre con

importaciones.’

En nuestro pais el maximo representante de la industria farmacéutica es la
Céamara Nacional de la Industria Farmacéutica (CANIFARMA), érgano conformado
por 173 laboratorios, mismos que “representan mas del 90% del PIB farmacéutico

en México.”*°

En el siguiente cuadro se enlistan los nombres de algunos laboratorios que
conforman el directorio de los noventa laboratorios fabricantes de medicamentos
de uso humano!! afiliados a la CANIFARMA.

® Kuri Juaristi, Jorge Omar, “El mercado farmacéutico en México, patentes, similares y genéricos”, publicado en
septiembre del 2006, en: http://mktglobal.iteso.mx/numanteriores/2006/septiembre06/septiembre063.htm, consultado el
14/10/09,14:08 hrs
1% “Funciones de la industria farmacéutica en la sociedad. Directorio de Afiliados” en:
E}lttp://canifarma.org.mx/Ol_directorioAfiIiados.html, consultado el 28/01/2011, 21:26 hrs.

Idem
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1. ABBOTT LABORATORIES, S.A. DE C.V 17. FERRING, S.A.DE C.V.
2. ALLERGAN, S.A.DE C.V. 18. GENOMMA LABORATORIES MEXICO, S.A. DE C.V.
3. ALMIRALL, S.A. DE C.V. 19. GLAXOSMITHKLINE MEXICO, S.A. DE C.V.
4. ALTANA PHARMA (NYCOMED) 20. GRISIHERMANOS, S.A.
5. AMGEN MEXICO, S.A. DE C.V. 21. HOSPIRA, S. DE R.L. DE C.V.
6. ANTIBIOTICOS DE MEXICO, S.A. DE C.V. 22. INDUSTRIA FARMACEUTICA ANDROMACO, S.A. DE
7.  ARMSTRONG C.V.
8. ASOFARMA DE MEXICO, S.A. DE C.V. 23. INSTITUTO BIOCLON, S.A. DE C.V.
9. ASPID, S.A. DE C.V. 24. LABORATORIOS SOPHIA, S.A. DE C.V.
10. ASTRAZENECA, S.A.DEC.V. 25. MERCK, S.A. DE C.V.
11. BAYER DE MEXICO 26. NOVARTIS FARMACEUTICA, S.A. DE C.V.
12. BOEHRINGER INGELHEIM PROMECO, S.A. DE C.V. 27. PFIZER, S.A.DE C.V.
13. BRISTOL MYERS SQUIBB DE MEXICO, S DE R.L. DE 28. PRODUCTOS CIENTIFICOS, S.A. DE C.V.
cv 29. PSICOFARMA, S.A. DE C.V.
14. DERMACEUTICAL MEXICO 30. SANOFI AVENTIS DE MEXICO, S.A. DE C.V.
15. ELILILLY DE MEXICO, S.A. DE C.V. 31. SCHERING PLOUGH, S.A. DE C.V.

16. FARMACEUTICOS RAYERE, S.A.

Cuadro 1. Directorio de algunos laboratorios fabricantes de medicamentos de uso humano
afiliados a la CANIFARMA

Como es posible observar en México existen laboratorios de origen nacional y
extranjero; dentro de ellos, los extranjeros -por los altos costes e inversion
tecnoldgica que implica- son los que regularmente se dedican a la produccion de
medicamentos de patente y aportan grandes hallazgos para el desarrollo e
investigacion para la elaboracion de nuevos insumos, aunque algunos también

figuran dentro del segmento de elaboracién de genéricos.

Mientras tanto, las empresas nacionales son las que tienen como principal
actividad la fabricacion de medicamentos que ya no estén protegidos con patente;
dicho mercado juega un papel importante dado que es su existencia y desarrollo lo
gue contribuye a la estabilizacion de los precios de los productos nuevos del

mercado porque se convierten en los substitutos cercanos y a menores precios.

Por otra parte, cabe mencionar que dentro de las empresas manufactureras de
insumos farmacéuticos existe una clasificaciéon que se define de acuerdo a las
caracteristicas de los insumos que producen, esto es: se distinguen los

laboratorios llamados innovadores, encargados de desarrollar, elaborar y vender
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medicamentos con patentes como lo son Pfizer, Bayer, Bristol Myers,

Glaxosmithkline, Eli Lilli, Novartis, Merck, entre otros.

Los llamados “laboratorios de genéricos”, porque fabrican productos que han
perdido la patente; por ejemplo, en México los laboratorios que pertenecen a la
Asociacion Nacional de Fabricantes de Medicamentos (ANAFAM), como
Alpharma, Apotex, Hormona, IFA Celtics, Kener, Laboratorios Keton, por
mencionar algunos, se dedican a producir genéricos intercambiables, los cuales,
de acuerdo a los datos que aporta la mencionada asociacion, representan el 54%

de los medicamentos para el sector salud y 9.2% del sector privado®?.

No obstante, también existen laboratorios que se dedican a ambas cosas, es
decir, tanto al desarrollo de productos nuevos como a la elaboracion de
productos ya existentes con patente vencida, como es el caso de los laboratorios
Genomma Lab que se dedican a la elaboracion de medicamentos de patente y a
su vez producen medicamentos genéricos intercambiables mejor conocidos como

los de “Primer Nivel”.

1.1.2 Precio

El intercambio dentro del contexto del marketing se refiere al cambio de los
objetos que ofrecen los negociantes (productores o vendedores del bien o
servicio): productos, que el mercado (posibles clientes que saciaran su necesidad
0 deseo con la adquisicion del producto) obtendra ofreciendo algo con el mismo

valor del bien de consumo.

12 «|_a industria Farmacéutica. ANAFAM” en: http://www.anafam.org.mx/, consultado el 22/02/2010, 14:20 hrs
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Por tanto, el precio se refiere al valor monetario del intercambio de un bien o
servicio, el monto que media la transaccion comercial entre los clientes y los
ofertantes. Su objetivo principal es generar utilidad para la empresa como

resultado de la venta de la produccion.

Se establece de acuerdo a dos tipos de valor: el racional - el valor generado por
los costes y monto especifico que incluyen el material de elaboracion, mano de
obra, distribucién y costes de promocion-, y el emocional -que se refiere a la
cantidad de dinero que un consumidor esta dispuesto a pagar de acuerdo con lo
que el producto significa para €l, es decir, el valor que el consumidor le da al bien

de consumo-.

En ese sentido la marca del producto y el posicionamiento juegan un papel muy
importante. Cuando una marca esta posicionada, el valor emocional del producto
en el momento de establecer el precio es uno de los factores mas importantes, ya
gue generalmente los individuos estan dispuestos a pagar por un producto que ya
conocen y que les ha funcionado con anterioridad, porque eso les inspira

seguridad sobre su calidad, o porque pone de manifiesto su status y su prestigio.

Cuando un medicamento va a ser registrado se propone un precio indicativo del
producto, calculado con base en los costes de produccion y de desarrollo del
mismo. Las autoridades y el sector salud se encargan de fijar los precios de
acuerdo con los de aquellos productos mas baratos del mercado con el mismo
componente activo, es decir, se establece conforme los precios de los productos

gue existen en el mercado y que pertenecen a la misma categoria.

En México para los productos de patente vencida se determina por el laboratorio
tomando en cuenta la oferta y la demanda que existe en el mercado™. Asi mismo,
actualmente, de acuerdo con un articulo de la PROFECO, con base en el dltimo

convenio entre la Secretaria de Economia y la industria farmacéutica se ejecuta el

13 Zavaleta, Gustavo y E. Garcia, Carlos, “Brujula de compra. Precios maximos en medicamentos”, en:
www.profeco.gob.mx/.../bol08_preciomax1.asp, consultado 14/10/09, 13:44hrs.
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mecanismo de autorregulacién para los precios de los productos™, por lo que son
los productores los que determinan las férmulas para el establecimiento de los
montos maximos en venta del producto, las fechas de revision y de ajuste; asi
mismo, la Secretaria de Economia evalla periédicamente la aplicacion y

cumplimiento de lo que los laboratorios reportan.

En los medicamentos de patente vigente se contemplan cerca de 70 sustancias
activas propiedad de 21 laboratorios del pais que comercializan 400 productos-
presentaciones aproximadamente . Para éstos medicamentos los precios
maximos se determinan con base en un procedimiento de medicion donde se
contemplan los montos ex fabrica de los seis paises que reportan mayor venta del
producto a nivel mundial para sacar un promedio internacional y usarlo como

marco de referencia y determinar el precio maximo de venta al publico.

En nuestro pais los laboratorios deben presentar ante un auditor externo un
informe de la aplicacion del procedimiento que determina el precio promedio
internacional sobre el cual se adicionara el costo de distribucion vy
comercializacion, y llegar al monto maximo de los productos para verificar el
cumplimiento de los objetivos establecidos en el convenio de la SE vy la industria

farmacéutica.

Sin embargo, cabe mencionar que a pesar de que los medicamentos cuentan con
un precio maximo, los costos de venta no son homogéneos en los puntos de
venta; la capacidad de compra y las politicas particulares de cada uno de los
establecimientos permiten que haya variabilidad en los costos o que en algunas
ocasiones se ofrezcan descuentos al consumidor sin que tengan que existir en

otros lugares.

 Ibid
Y Ibid
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1.1.3 Plaza (Distribucion)

El elemento de distribucion se refiere a las actividades que se emprenden para
llevar el producto a manos del consumidor. Los canales de distribucion se forman
con las instituciones que obtienen los productos y transfieren la propiedad de los

mismos, de manera sucesiva, sin transformarlo, hasta que llega al consumidor.

El objetivo principal de este elemento para la industria farmacéutica es colocar el
medicamento a disposicién de los pacientes en los lugares adecuados y en los
momentos oportunos -con la mejor relacién eficacia/coste- para que sacien su

necesidad.

En el mercado farmacéutico los principales canales son tres: De la empresa
farmacéutica al hospital; de la empresa farmacéutica a la farmacia; y de la

empresa farmacéutica a un mayorista y del mayorista a una farmacia.

El primer canal, de empresa farmacéutica al hospital, se establece cuando un
determinado hospital compra de forma directa los productos farmacéuticos a las
empresas farmacéuticas para posteriormente emplearlos para el tratamiento de

los pacientes.

El canal que se establece entre la empresa farmacéutica y la farmacia se refiere a
gue los negocios de farmacias grandes compran directamente los medicamentos a
los productores porque tienen la posibilidad de pagar los costes de la distribucién

gracias al volumen de articulos que venden.

El canal que se establece entre la empresa farmacéutica y un mayorista y entre
éste y la farmacia, se refiere a que un grupo de mayoristas compra los
medicamentos a las empresas farmacéuticas para que posteriormente éstos los
vendan a los negocios de farmacias pequefios y que no tienen la posibilidad de

pagar por una distribucion directa con el fabricante de los farmacos.
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Cabe mencionar, que el sector mayorista estd compuesto por las empresas que se
dedican a la compra directa de productos a las empresas fabricantes para
posteriormente venderlas al sector minorista, es decir las farmacias pequenas.
Dentro de los objetivos que cumple éste sector es la reduccion del numero de
intercambios comerciales que sin su existencia se establecerian de empresas
fabricantes a las farmacias; la descentralizacién del producto; disminucién del
tiempo de entrega del producto; ajustes en el volumen de compra que cada
negocio requiere (de volumenes grandes a pequefios); y la agrupaciéon de
productos originarios de diferentes empresas fabricantes en un sélo punto de

venta.

Sin  embargo, en cualquiera de los tres canales de distribucion, el
acondicionamiento de los productos (preparacion, produccion y embalaje) vy
almacenamiento y manejo de productos (disposicion de los productos en
almacenes), control de existencia, transporte, cumplimiento de pedidos (atencion y
respuesta a las solicitudes sobre la obtencién de los productos), financiacién de
los productos (atiende al periodo de tiempo que transcurre entre la fabricacién del

producto y la venta/cobro del mismo) son las funciones de la distribucion.

La industria farmacéutica de nuestro pais cuenta con una red de distribucion que
permite que los medicamentos se coloquen en el punto de venta, farmacias y
tiendas departamentales en un parametro de 24 horas, sin importar el lugar donde

se encuentren?®,

16 . . « J_— . - - ' .
Kuri Juaristi, Jorge Omar, “El mercado farmacéutico en México, patentes, similares y genéricos”, publicado en
septiembre del 2006, en: http://mktglobal.iteso.mx/numanteriores/2006/septiembre06/septiembre063.htm, consultado el

14/10/09,14:08 hrs

30


http://mktglobal.iteso.mx/numanteriores/2006/septiembre06/septiembre063.htm

1.1.4 Promocién (Comunicacion)

La promocion se refiere al conjunto de actividades de mercadotecnia que
estimulan la compra o recompra de un producto. Es el elemento que comprende
todas las actividades de comunicacién que emiten las empresas y les sirve como
herramienta para tener una influencia en el publico objetivo, estimular la demanda

y el proceso de compra de los productos.

Es definida como el “...elemento de la mezcla del marketing de una compafiia que
sirve para informar, persuadir y recordar al mercado el producto o la organizacion
que lo vende, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias y

comportamiento del receptor.”’

En el ambito farmacéutico es el elemento por el que se transmite la informacion
sobre lo que se produce en una empresa farmacéutica (medicamento) a sus
prescriptores potenciales o consumidores, con el objetivo de influenciar en el

conocimiento, actitudes o comportamiento sobre los mismos.

Al respecto, la Organizacion Mundial de Salud define la promocién como: “toda
actividad informativa y de persuasion emprendida por el fabricante o distribuidor
con objetivo de favorecer la prescripcion, el suministro, la adquisicion o el uso de

medicamentos™*®

Los laboratorios son la principal fuente emisora de informacion sobre los
medicamentos, ya que por ser los productores tienen el conocimiento total sobre
los componentes, efectos terapéuticos, efectos secundarios o reacciones adversas
de los medicamentos, asi como la efectividad y las dosis necesarias para usarlos

como herramienta en el trato de las enfermedades.

17 3. Stanton, William; J. Etzel, Michael; J. Walker, Bruce, “Fundamentos de marketing”, Ed. Mc Graw Hill, Undécima
edicion, México, 1999.p 6. Glosario, G16
'8 Frias Jamilena, Dolores Maria, “Marketing Farmacéutico”, Ed. Piramide, Espafia 2000, p 215
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Para que la comunicacion de los laboratorios sea eficaz, es imprescindible la
existencia de credibilidad por parte de los receptores, la cual depende de dos

factores fundamentalmente: el elemento cognoscitivo y el elemento afectivo.

El elemento cognoscitivo es la parte de la experiencia y confianza percibida por los
receptores sobre las empresas productoras, es decir, los laboratorios. La
credibilidad de sentido cognoscitivo incrementa cuando el emisor se muestra con
un mayor grado de cultura, educacién, se manifiesta como experto en un tema
determinado o0 ha realizado alguna investigacion que le permite aportar datos
duros que sustentan sus argumentos y se refuerzan los acuerdos que los lideres

de opinién tienen sobre éstos.

El elemento afectivo es la simpatia y confianza que los receptores de la
comunicacién sienten hacia las empresas que estan transmitiendo los mensajes.
La credibilidad basada en el elemento afectivo se centra en el modo en él que
habla al emisor, la presencia, el estilo, la forma y correccion, el disimular que su

intencion es influir en el receptor.

Generalmente, el aspecto cognoscitivo es el que tiene mayor peso al hablar de
medicamentos de prescripcidn, mientras que el aspecto afectivo tiene mayor
presencia cuando se trata de medicamentos de libre acceso o la comunicacion es

y puede ser dirigida a los consumidores finales.

El componente afectivo para la credibilidad en los productos farmacéuticos que se
dirigen a los consumidores finales tiene como fin provocar una actitud favorable
hacia los emisores para reforzar la atencion y conseguir la aceptacion de los

receptores.

Tomando en cuenta el elemento cognoscitivo y el elemento afectivo para que la
credibilidad de los mensajes que las empresas emiten sea favorable y la

comunicacion se realice de manera efectiva, los mensajes y actividades se
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componen de informacién pura y de informacion promocional cuyos porcentajes

pueden variar de acuerdo al publico al que se dirigen.

Los mensajes que emiten las empresas deben ser directos, precisos y exponer de
manera clara y explicita el contenido de la comunicacion. Tienden a ser mas
racionales que emocionales y a tener un argumento solido sobre las

caracteristicas, ventajas, beneficios y efectos sobre el consumo de los productos.

El fin que persigue la comunicacion en el mercado farmacéutico es modificar
opiniones, actitudes y comportamientos de los encargados de prescribir o
consumir (publico objetivo) para estimular la demanda del bien o servicio
promocionado por los laboratorios a través del conocimiento del producto, la
comprension de los beneficios que ofrece y la aceptacion del mismo para que

llegue a la accion.

La comunicacién como elemento de la mezcla de mercadotecnia debe realizarse
guardando una coherencia y coordinacion con los demas puntos de la estrategia
(precio, plaza y producto) y debe ser un proceso continuo a través de una red de
contactos preestablecida que permita definir los instrumentos de comunicacion a

través de los cuales se puede transmitir el mensaje de una manera adecuada.

En el marketing farmacéutico, los instrumentos de comunicacion comercial que
son utilizados con mayor incidencia y que se emplean para llegar a los mercados
meta y aumentar la demanda de los productos farmacéuticos son cuatro: fuerza de

ventas, promocién de venta, relaciones publicas y publicidad.

Cabe sefalar que el empleo de cada una de ellas, a demas de determinarse de
acuerdo al publico meta, también depende en su totalidad del tipo de producto en
cuestidon y de las disposiciones legales —de las cuales se hablard posteriormente-

gue regulan las actividades promocionales de los medicamentos.
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La primera de las formas de promocion es la fuerza de ventas, se efectda por un
grupo de personas que llevan a cabo actividades relacionadas con la venta de los
productos y los servicios que son ofertados por las empresas farmacéuticas, y por

lo cual se les asigna el nombre de visitadores médicos.

Los visitadores médicos constituyen el principal instrumento de comunicacion
dentro de la industria farmacéutica porque se le considera intermediario directo
entre el laboratorio y el sector médico que conforma el publico meta. Un visitador
meédico es el encargado de entablar una conversacion con el médico para exponer
y aportarle informacién necesaria sobre las caracteristicas y beneficios del
producto, férmulas, componentes y presentaciones del mismo -ya sea de un
medicamento antiguo o de recién introduccion en el mercado- para intentar
convencerlo y estimular su futura prescripcion; por tanto, la eficacia de la labor de

la fuerza de ventas de mide en funcién del nimero de prescripciones que logran.

Ademas de contar con una formacién sobre estrategias de ventas y trato a
clientes, los visitadores médicos reciben cursos especializados en anatomia,
fisiopatologia, biologia y terapéutica para que comprenda con mayor exactitud los
productos que ha de promocionar y, mediante los conocimientos adquiridos, le sea

posible entablar una conversacion profesional y formal con los clientes.

Las ventas personales se realizan en hospitales donde se ofrecen servicios que
puedan mostrar interés por el uso de los productos, farmacias y laboratorios de los
hospitales o en los consultorios de los médicos independientes. El objetivo a
cumplir del visitador médico es establecer contacto directo entre fabricante y
prescriptor, el encargado de incentivar la demanda mediante el convencimiento de
que el producto en cuestion es la mejor opcion para emplearlo como tratamiento

para algin padecimiento de sus pacientes.

La promocion de ventas es otro de los instrumentos que las empresas

farmacéuticas emplean como parte de la estrategia de comunicacion comercial.
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Se define como: “conjunto de técnicas de marketing, distintas de la publicidad y la
fuerza de ventas, que tienen por objeto estimular mediante acciones a corto plazo

la venta de productos o servicios de la empresa”®®.

Es decir, son las acciones que la empresa desempefia para incentivar la demanda
de los productos cuyas metas son visualizadas para cumplirse en poco tiempo y
apoyar al cumplimiento de los objetivos mas generales de la estrategia de
comunicacién -los cuales, pueden ser incentivar la demanda del producto por el
consumidor final, estimular la eficacia de los distribuidores en relaciéon con los
productos o servicios que ofrece la empresa-, pero sobre todo, servir como
complemento de la labor de la publicidad y la fuerza de ventas que se han

empleado.

En este entendido, la promocién de ventas depende totalmente del publico al que
se dirige®® p.ej. Si el publico objetivo son los prescriptores las acciones de la
promocién de ventas pueden consistir en el manejo de primas, concursos o viajes;
de igual forma, si el publico objetivo son los consumidores, se pueden realizar
promociones en precios y por el objeto; o bien, si el publico objetivo son los
profesionales de la salud, se pueden manejar las muestras gratuitas y visitas al

laboratorio.

En la industria farmacéutica la promocion de ventas se destina principalmente a
los prescriptores y las acciones que se llevan a cabo con frecuencia son el manejo
de muestras gratuitas, folletos, obsequios para el consultorio (tarjeteros, plumas,
cuadernos, carpetas, tazas, batas, mochilas, entre muchos otros), invitaciones a
seminarios, congresos, simposios 0 mesas redondas, y acciones particulares en

exposiciones, congresos Yy visitas a fabricas.

Las relaciones publicas son otro de los instrumentos de la estrategia de

comunicacion comercial para el marketing farmacéutico. Se trata de las

¥ Frias Jamilena, Dolores Maria, “Marketing Farmacéutico”, Ed. Piramide, Espafia 2000, p
20,,.:
Ibid, p248.
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actividades que emprenden los laboratorios para generar, recuperar o mantener
una opinion positiva, aceptacion, confianza y apoyo de los publicos, de los cuales
cabe destacar, que no necesariamente tienen que relacionarse con los productos

o actividades de la empresa.

Las relaciones publicas deben ser una actividad habitual, planificada y llevada a
cabo por empleados de las empresas con el fin de conseguir la confianza de los
publicos a los que se dirige. A diferencia de los demas instrumentos de
comunicacién no se observa una venta directa, porque el objetivo es crear una
actitud positiva y favorable que de cédmo resultado la disposicién por parte de los
receptores para adquirir los productos o apoyar las acciones de la empresa. El
mensaje que se transmite es sutil y menos evidente que el que se emplea en la

publicidad, en la promocién de ventas o en la venta directa.

En la industria farmacéutica los principales instrumentos de relaciones publicas
son: los estudios clinicos de fase IV o nombrados también de farmacovigilancia,
estudios observacionales, estudios naturalisticos o seeding®; los lideres de
opinion, grupos de asesoramiento y programas de servicio a la comunicad médica

y a la poblacion.

Los estudios de farmacovigilancia complementan y dan sustento a los datos que
han arrojado las investigaciones y el desarrollo de un nuevo medicamento, que
hasta su lanzamiento en el mercado la informacion sobre éste era casi nula. La
idea de emprender los estudios es que el sector médico tenga posibilidad de
conocer a profundidad el medicamento e identificar sus beneficios y asi, romper la

resistencia que pueda tener hacia el producto.

Por tanto, las ventajas que tiene realizar los mencionados estudios es que los
médicos se animen a probar el medicamento y prescribirlo en el futuro; se

favorece la imagen de la empresa ante los publicos objetivos.

! Ibid, p252
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Por otra parte, otro instrumento efectivo puede ser agrupar a cierto numero de
médicos expertos en un tema en especifico para que emitan un mensaje. Estos
son los llamados lideres de opinion cuya fama dentro del sector médico permiten
que la informacion que expongan y su opinion sean totalmente aceptadas y

seguidas por sus colegas.

Los lideres de opinion representan un valioso publico objetivo para los laboratorios
por la gran influencia que pueden llegar a tener sobre su entorno, por lo cual las
empresas se dan a la tarea de identificarlos y de entablar buenas relaciones con
ellos manteniéndolos al tanto de las investigaciones que se emprenden y de las
novedades de los productos porque pueden incluir ésta informacion en alguna de

sus publicaciones o actividades.

Asi mismo, los lideres de opinién pueden agruparse y conformar los conocidos
grupos de asesoramiento -otro de los instrumentos de relaciones publicas para el
marketing farmacéutico-, cuya funcién principal es presentarse como un grupo de
consulta y asesoramiento que pueden facilitar informacion sobre temas cientificos

o de marketing de interés para el sector médico.

Los grupos de asesoramiento son una eficaz herramienta en una estrategia de
marketing cuando un laboratorio va a lanzar un producto que es totalmente nuevo
y desconocido para los publicos objetivo, cuando la empresa tiene que enfrentar
problemas derivados del surgimiento de controversias por el contenido de algin
medicamento, si se llegan a presentar datos clinicos que no se habian
contemplado, o bien, si es que ha entrado al mercado un producto que pudiera

representar algun peligro para la empresa.

La ultima de las formas de relaciones publicas que se emplean como parte de la
estrategia de marketing para medicamentos son los programas de servicio a la
comunidad médica y a la poblacion. El fin principal de los programas es obtener

una imagen positiva de la empresa ante la sociedad y los publicos meta. Tener
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una imagen positiva puede ser costoso y dificil, pero puede traer grandes
beneficios para la empresa porque fomenta confianza y credibilidad en los
receptores cuando estos se enteran de las acciones que ha emprendido la

organizacion.

Hasta el momento se ha hablado de los elementos que conforman una estrategia
de promocion para el marketing farmacéutico, sin embargo se ha dejado de lado el
tema de la publicidad, importante instrumento de comunicacion promocional, que
por ser uno de los puntos principales de analisis, a continuacién se le dedicara un

epigrafe completo dentro de este mismo capitulo.

1.2 Publicidad farmacéutica

La publicidad es una de las herramientas de la promocién, elemento de la
comunicaciéon del marketing, que permite a las empresas acercarse a los publicos
objetivos de una manera eficaz, transmitir una imagen de marca y expresar los
beneficios de los productos de una manera creativa, que en conjunto, favorezcan

el intercambio comercial entre las empresas y los mercados meta.

“Publicidad es una comunicacién estructurada y compuesta, no personalizada, de
la informacién que generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de

indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a

través de diversos medios.”*?

Sobre la misma, el Reglamento de la Ley General de Salud precisa su

113

entendimiento como “...la actividad que comprende todo proceso de creacion,

planificacion, ejecucion y difusibn de anuncios publicitarios en los medios de

2 E_ Arens, William, “Publicidad”, Mc Graw Hill, México 2000, 7a edicién, p 7
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comunicaciéon con el fin de promover la venta o consumo de productos y

servicios...”?

De acuerdo con lo mencionado, la publicidad es una forma de comunicacion
pagada por las empresas para informar y promover la venta y consumo de los
productos, bienes o servicios que ofrecen. Se efectla por canales impersonales
que permiten que el mensaje llegue de manera simultanea a diferentes publicos,

aunqgue haya sido pensado para dirigirse a un sector en especifico.

La publicidad a través del flujo de la informacion permite que los consumidores se
familiaricen con los beneficios tangibles e intangibles de los productos que pueden
ser la satisfaccion de sus necesidades al cumplir con sus objetivos: informar,

persuadir y recordar al consumidor los productos que oferta la empresa.

La publicidad, de acuerdo con William Arens, puede definirse con base en cuatro
categorias que se determinan gracias a los elementos con los que se desarrolla®*:
por audiencia, por el medio utilizado para transmitir el mensaje, por el propdsito

que persigue y por zona geografica, principalmente.

Las compaiiias y organizaciones utilizan diversos tipos de publicidad de acuerdo
con los objetivos de su estrategia particular de marketing, ya que es de acuerdo a
la estrategia como se determinan los objetivos que debe de cumplir la publicidad.

Por ejemplo, en la industria farmacéutica la publicidad que se ejecuta responde al
propésito de promover informaciébn sobre los bienes producidos por los
laboratorios para obtener utilidades. Sin embargo, la publicidad farmacéutica
(punto central del presente trabajo) también se puede definir con base en su
alcance geografico o por el medio en el que se difunde el mensaje, pero

principalmente se define por el tipo de audiencia a la que se dirige.

23 “Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad”, Articulo 2. IX, en:
http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rlgsmp.html, consultado el 02/04/2011, 12:34hrs.
* . Arens, William, “Publicidad”, Mc Graw Hill, México 2000, 7a edicién, p 8.
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La categoria de acuerdo a la audiencia, segun los planteamientos de Arens,

consiste en:

Comercial

Para consumidores

De acuerdo a la Especializada

Publicidad |™

)

audiencia
) ,
Para las empresas Agricola

A partir de lo cual, se puede decir que la publicidad que desarrollan las empresas
farmacéuticas con sus publicos objetivos es categorizada de acuerdo a la
audiencia, dado que el centro del proceso de comunicacion es el consumidor, ya
sea para el consumo propio o ajeno de los medicamentos (en lo cual entran los
pacientes, el médico o los agentes intermediarios en la comercializacion de los
productos); asi mismo, también puede ser comercial si se dirige a los mayoristas o
minoristas de los productos; o especializada si se dirige a los profesionales de la

materia.

La publicidad farmacéutica es la forma de comunicacion pagada por los
laboratorios productores de los medicamentos, para informar lo relativo vy
pertinente sobre los bienes y servicios que ofrecen, a través de medios masivos
que les permitan informar, persuadir y recordar la existencia de los productos a

sus publicos objetivos.

El propésito en general de la publicidad del marketing farmacéutico es promover
los medicamentos para elevar la demanda del publico y generar mayores
utilidades a la empresa; sin embargo, la publicidad se debe desarrollar con base
en la audiencia a la que se dirige dado el tipo de productos y las leyes que existen
en torno a éstos, por lo tanto se distinguen dos tipos de publicidad: especializada

si los medicamentos que promueven necesitan ser prescritos para su consumo, y
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publicidad para el consumidor si el producto puede adquirirse sin receta médica. A

continuacion se explicaran los puntos principales que caracteriza a cada tipo.

1.2.1 Publicidad farmacéutica especializada

En la publicidad profesional, el proceso de transmision de informacion esta dirigido
a los profesionales de la materia en cuestion. Por lo tanto, la publicidad
farmacéutica profesional se dirige a los profesionales médicos por promover

insumos que inciden en la salud de los individuos directamente.

Los consumidores finales, los pacientes, acuden al médico solicitando atencion y
alivio para el padecimiento que los aqueja, los médicos alivian y controlan estos
padecimientos gracias a la aplicacion de sus conocimientos, apoyandose de las
herramientas que les permitan ejercer su labor de la forma mas adecuada, dentro

de las cuales se encuentran los medicamentos.

Asi, los médicos prescriben los productos farmacéuticos para aliviar, controlar y
tratar a los enfermos. Por tal motivo, fungen como intermediarios en la informacién
farmacéutica de los productos que recibe el segmento meta, como lideres de
opinion para los individuos y como influenciadores primarios en el consumo de los

medicamentos.

Motivo por el cual el objetivo que persigue la comunicacion publicitaria para los
profesionales de la salud es convencerlos de que el producto que se le esta
promoviendo es la mejor opcion y, una vez convencido, lo adopte influyendo a

favor de éste en el consumo de sus pacientes.
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Para lograrlo el elemento clave es la informacion que recibe profesional de la
salud en torno a los productos farmacéuticos, misma que debe cuidar dos

aspectos principalmente?®: el formativo y el promocional.

Los médicos tienen acceso a los nuevos medicamentos del mercado disponibles
para el tratamiento de las enfermedades de sus pacientes gracias a los estudios
posteriores de acreditacion que se les exige como profesionistas y a las
actividades promocionales de los laboratorios donde se incluye la publicidad de los

productos.

Es aqui, donde entra el aspecto formativo de la informacion que recibe el médico,
porque es, en gran parte, gracias a ella por lo que tiene acceso a las nuevas
posibilidades que existen dentro del mercado de medicamentos para ejercer su

labor y atender a sus pacientes.

El tipo de publicidad profesional en el campo farmacéutico se enfoca
primordialmente para promover los medicamentos de prescripcion, porque el
consumo de éstos depende en su totalidad de la prescripcion del médico por la
normatividad y medidas de seguridad que las leyes emitidas por el sector salud

han establecido.

Los medios mas utilizados por la industria farmacéutica, para transmitir los
mensajes publicitarios especializados son: las publicaciones especializadas y la

publicidad directa (sobre todo si se trata de medicamentos de prescripcion).?®

Las revistas cientificas, por la formalidad y por la seriedad de las publicaciones
resultan ser un medio efectivo para realizar publicaciones especializadas e
introducir informacién sobre los productos farmacéuticos, nuevos o no, de los
laboratorios. La funcion principal de un anuncio en una revista es mostrarse lo
suficientemente atractivo en el momento indicado para que el receptor le preste la

mayor atencion al mensaje que se le desea transmitir.

zz Frias Jamilena, Dolores Maria, “Marketing Farmacéutico”, Ed. Pirdmide, Espafia 2000, p 212
Idem
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Aunque, cabe sefialar que aunque los anuncios que se elaboran generalmente en
relacion a los productos farmacéuticos, también se pueden hacer sobre las
instituciones que los fabrican y sobre los servicios que estas ofrecen para reforzar

la imagen y la labor de los laboratorios dentro del sector médico.

Dentro de las ventajas que existen de las publicaciones especializadas se
encuentra que los mensajes no son repetitivos y son percibidos de diferente forma
por cada receptor que pertenece al segmento meta; la informacién puede ser
controlada por el emisor y puede llegar a un mayor nimero de medicos
favoreciendo el rapido conocimiento de los medicamentos y estimular la demanda

del producto.

Sin embargo, los mensajes emitidos de ésta forma pueden ser interpretados de
manera individual y subjetiva por cada individuo que los recibe, sin que exista la
oportunidad de aclarar ninglin punto. Otra desventaja de las publicaciones
especializadas, es que al no ser un mensaje repetitivo la informacién puede
difundirse con facilidad, motivo por el cual el mensaje tiene que impactar desde el

inicio al receptor o de lo contrario éste puede perder el interés.

Las revistas donde pueden pautarse las publicaciones especializadas son
regularmente de corte cientifico muy especializado, de paga o gratuitas. Pueden
ser elaboradas por instituciones publicas y contar con colaboradores médicos del
extranjero, pero independientemente de sus caracteristicas particulares, el tiraje,
alcance y prestigio son los factores que ayudan a los profesionales de la
publicidad a determinar cual o cuales son las mas indicadas para llegar al publico

meta y alcanzar sus objetivos.

Otra de las formas mas comunes de desarrollar la publicidad farmacéutica es la
publicidad directa. El objetivo es informar y solicitar una respuesta directa por
parte del publico objetivo, ya sean prescriptores actuales o potenciales. Ademas
de que facilita llevar un minucioso control de su rendimiento como instrumento de

comunicacion.
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La publicidad directa origina al marketing directo, enunciado por la Asociacion de
Marketing Directo Norteamericana (Direct Marketing Association) como:
“...sistema interactivo de marketing que, mediante el recurso de uno o0 mas medios
publicitarios, pretende conseguir una respuesta medible y/o una transaccion en

cualquier lugar’’

Las principales de sus caracteristicas son la interaccion (permite el flujo de
informacion entre empresa y publico objetivo), utilizacién de uno o mas medios de
comunicacién y establecer contacto con los clientes a través de una base de datos
(en el sector farmacéutico existen bases de datos donde se encuentra informacion
sobre los médicos y sus especialidades por medio de la cual es posible segmentar

el mercado).

No obstante, la respuesta es medible gracias a que se puede saber quiénes,
cuanto y cuando han prescrito el medicamento, sin contar que puede utilizarse
como sustituto de la visita médica (o venta personal) por las ventajas que se han

mencionado anteriormente.

La publicidad directa puede realizarse de tres maneras principalmente: buzoneo,
gue consiste en el envio de folletos, catalogos, cartas, tripticos, que no estan
personalizados, pero llegan al consultorio o domicilio del médico; mailing, que
consiste en enviar cartas personalizadas con propuestas de venta y consumo que
pueden acompafarse por folletos o algiin mensaje publicitario impreso adicional; y
via telefénica, que consiste en una llamada informativa hecha por un promotor de
ventas del laboratorio al médico, esta forma y la venta directa de promocion son
las Unicas formas por medio de las cuales se establece enlace directo entre los

emisores y receptores.

%" Frias Jamilena, Dolores Maria, “Marketing Farmacéutico”, Ed. Piramide, Espafia 2000, p 246
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1.2.2 Publicidad farmacéutica para el consumidor

La publicidad para el consumidor consiste en promover los productos dirigiéndose
a los consumidores, ya sea para su uso personal o ajeno. Es aquella que se dirige
al publico, consumidores finales 0 a los compradores potenciales. La mayor parte
de la publicidad pautada en los medios masivos corresponde a ésta categoria y
los objetivos que persigue es acercarse al publico meta para informarlo, y

persuadirlo e influenciar en su consumo.

La publicidad farmacéutica para el consumidor promueve los medicamentos
dirigiéndose directamente a la poblacion en general. Sin embargo, por
disposiciones legales, no puede ser de cualquier medicamento, tiene que tratarse
de productos que puedan consumirse por los individuos sin necesidad de una

receta médica, ya que su consumo no representa ningun riesgo para su salud.

Este tipo de publicidad es comun emplearla para productos farmacéuticos de libre
venta o acceso dado que los consumidores pueden adquirirlos de forma sencilla
en cualquiera de los establecimientos de venta, permitiendo que el consumidor
sea el que tiene la Ultima palabra y la total opcion de elegir cual producto es el

mas adecuado para él.

Para los medicamentos de libre venta la comunicacién tiene el fin de describirle al
consumidor los componentes del producto al nivel de su entendimiento para
convencerlo de los beneficios del mismo y lo acepte como una posibilidad para dar

alivio a algun padecimiento cuando le sea necesario.

Los medicamentos OTC son productos de uso generalizado que se utilizan para
dar alivio a ligeras molestias o a contribuir al buen funcionamiento del organismo,
por tanto es necesario que la informacion que se exponga dentro de la publicidad,

sea clara y facil de comprender por la poblacion.
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CAPITULO 2. CONSUMO DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS EN MEXICO

En el presente capitulo se realizard una descripcion de la conformacion del
Sistema Nacional de Salud en México con el fin de puntualizar las posibilidades
con las que la poblacion mexicana cuenta para atender sus problemas de salud

como uno de sus derechos y garantias como ciudadanos.

Un gran promedio de la poblacion cuenta con los servicios que ofrece el SNS en
conjunto con el Estado y pueden contar con el suministro y abastecimiento de
medicamentos que se les ofrece como parte de las politicas del sistema; sin
embargo también existe un gran numero de individuos que no cuentan con
ninguna seguridad social de salud y tienen que pagar de su bolsillo para recibir

servicios de salud.

Desde este punto es posible partir para mostrar un perfil aproximado del consumo
de medicamentos dentro de nuestro pais, el cual, independientemente del
abastecimiento que el sistema de salud realiza, es con base en dos patrones: por

prescripcion y por automedicacion.
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2.1 El sistema de salud en México

La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, promulgada en 1917
establece dentro del Articulo 4°, Titulo I, Capitulo | De las Garantias Individuales,

que todos los individuos tienen derecho a la proteccion de salud.

Asi mismo, en el Articulo 73° %8

se establece al Consejo de Salubridad General
(CSG) como el organo con la facultad y mandato de emitir disposiciones
obligatorias en torno a la salubridad general del pais. Representa la segunda

autoridad sanitaria de México, precedido Unicamente por el Poder Ejecutivo.

La ejecucion de las labores del Consejo abarca todas las organizaciones, publicas
y privadas, que conforman el Sistema Nacional de Salud, asi como todas aquellas
gue se vinculen, contempladas las autoridades administrativas federales, estatales

y municipales.?®

El Sistema Nacional de Salud en México®* (SNS) tiene el propésito de integrar y
ajustar los programas de salud que emite el gobierno federal con base en los
cuales las entidades federativas han de prestar sus servicios, tanto en el sector
publico como en el privado, con el fin de hacer efecto al derecho de preservar la

salud de los individuos como lo estipula la ley maxima que rige en nuestro pais.

Los objetivos del SNS son proporcionar servicios de salud a toda la poblacion y
contribuir a la mejora de su calidad de vida atendiendo los problemas de sanidad
prioritarios que presenta; contribuir al crecimiento demografico de la sociedad y al
desarrollo de la familia y la comunidad bajo las mejores condiciones posibles;

colaborar con el bienestar social de la salud mediante servicios de asistencia

%8 «Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Seccién lll, De las Facultades del Congreso. Art.73° “ en
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1.pdf, consultado el 23/12/2010, 12:38 hrs

» “Consejo de Salubridad General” en: www.csg.salud.gob.mx/, consultado el 30/11/2009, 14:50 hrs.

®severon Acevedo, Guillermo, “El Sistema Nacional de Salud” en:
www.juridicas.unam.mx/publica/librev/revirap/cont/69/.../pr3.pdf
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publica; y coadyuvar a la formaciéon de habitos y costumbres a favor de la salud y
|.31

el bienestar colectivo e individua
El SNS se integra por: Instituciones de Seguridad Social como el Instituto
Mexicano del Seguro Social (IMSS), Instituto de Seguridad y Servicios Sociales
para los Trabajadores del Estado (ISSSTE), Petr6leos Mexicanos (PEMEX),
Secretaria de la Defensa Nacional (SEDENA) y Secretaria de Marina (SEMAR),
gue prestan servicios a los trabajadores del sector formal de la economia y sus
familias; la Secretaria de Salud, los Servicios Estatales de Salud (SESA) y el
Programa IMSS-Oportunidades, que brindan sus servicios a la poblacion que no
cuenta con seguridad social; y el sector privado que presta servicios al sector

social que tiene la capacidad adquisitiva para pagarlos®.

Los servicios prestados por las Instituciones de Seguridad Social a los
derechohabientes son financiados con recursos gubernamentales, recursos del
empleador y contribuciones de los empleados, en instalaciones y con personal

propio.

La Secretaria de Salud y los SESA atienden al sector de la poblacién
correspondiente en clinicas, hospitales y personal propio; se financian con
recursos del gobierno federal y de gobiernos estatales, y con el apoyo de las

cuotas de recuperacion que los individuos pagan por ser atendidos.

El sector privado se financia a si mismo gracias al pago de los usuarios, con
donaciones y compensaciones provenientes de los seguros médicos privados. La
atencion que recibe la poblacion que acude al sector privado es en clinicas y

hospitales.

Por su parte, el Seguro Popular se financia con recursos del gobierno federal y de
los gobiernos estatales, asi como de las cuotas familiares para comprar los

servicios de salud a la Secretaria de Salud y los SESA para sus adscritos.

% «“Programa Nacional de Salud”, en: http://portal.salud.gob.mx/sites/salud/descargas/pdf/pnscap1.pdf, p51, consultado el
30/11/2009, 14:45 hrs
¥ |dem
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En México, en el 2005, la inversion en salud era de 6.5% del producto interno
bruto®®. De lo cual 46% corresponde al gasto publico, destinado a financiar la
operacion de los dos tipos de instituciones de atencion publica de salud:
instituciones de seguridad social e Instituciones que atienden a la poblacion sin
seguridad social; y 54% a gasto privado, con lo cual se financian las actividades
de prestadores de servicios que laboran en hospitales, clinicas y consultorios del

sector privado.**

“‘México cuenta con 23,269 unidades de salud, sin contar a los consultorios del
sector privado. De este total, 86.8% pertenecen al sector publico y 17.2% al sector
privado. De ese gran total, 4,103 son hospitales y el resto, unidades de atencion
ambulatoria. Del total de hospitales, 1,121 son hospitales publicos y 3,082 son
unidades privadas con servicios de hospitalizacion.”*®

En cada unidad, se prevé que cuente con un Organo de recursos humanos lo
suficientemente capacitado para atender problematicas generales o de
especialidades médicas, ademas de contar con los recursos materiales
suficientes, y en las mejores condiciones posibles, para atender con la mayor

calidad y de forma eficiente y segura las demandas de la poblacién.

Como parte de los recursos materiales de cada unidad, ya sea institucién publica o
privada, se deben contemplar los medicamentos e insumos adecuados que han de
servir para auxiliar a los pacientes de acuerdo a cada padecimiento que

presenten.

El mercado de consumo farmacéutico en México para la atencibn meédica que
ofrece se conforma por dos grupos principalmente®®, el institucional, es decir, el
sector publico, que demanda  primordialmente productos genéricos y de

tecnologia con experiencia; y el privado, mismo que se distingue por la preferencia

¥ «“Recursos financieros”, Programa Nacional de Salud 2007-2012, en:
http://portal.salud.gob.mx/sites/salud/descargas/pdf/pnscapl.pdf, p49 consultado el 30/11/2009, 14:30hrs.

* “Gasto total en salud”, Idem.

% “Unidades de salud”, Ibid

*Kuri Juaristi, Jorge Omar, “El mercado farmacéutico en México, patentes, similares y genéricos”, publicado en
septiembre del 2006, en: http://mktglobal.iteso.mx/numanteriores/2006/septiembre06/septiembre063.htm, consultado el
14/10/09,02:08 pm
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en el uso de marcas comerciales (0 también llamados productos “innovadores”).

Ambos grupos operan de manera independiente el uno del otro.

Cabe destacar que en las instituciones pertenecientes al sector publico, no solo se
contemplan los medicamentos que han de suministrarse como parte del
tratamiento médico que se utilizan durante la estancia del paciente dentro de la

unidad, sino también los que se le prescriben al individuo para su toma domiciliar.

El abastecimiento y suministro oportuno de los medicamentos, en algunos casos
de forma gratuita si estdn contemplados en el cuadro basico de medicamentos o a
precios madicos; de acuerdo a la especialidad que atiendan y la situacion
socioeconémica del derechohabiente, son una de las tareas a ejecutar por el

sector salud de asistencia publica dentro de nuestro pais.

Esto es en razdon de apoyar y garantizar la continuidad y seguimiento del
tratamiento del enfermo, sobre todo en el caso de aquellos que no cuentan con los

recursos econdmicos suficientes para adquirir los medicamentos que necesitan.

Sin embargo, el abastecimiento de los medicamentos no es una practica
indiscriminada, de acuerdo a las disposiciones legales, s6lo pueden suministrarse
aquellos insumos que estdn contemplados dentro del cuadro basico para la
atencién médica de primer nivel y pertenecer al catdlogo de medicamentos para la

atencion de segundo y tercer nivel.®’

Es decir, las instituciones de salud publica, se dividen en tres niveles, de acuerdo
a la especialidad y servicios que ofrece: el primer nivel corresponde a la atencion
de medicina general, el segundo nivel corresponde a las especialidades que son
solicitadas recurrentemente por la poblacion (por ejemplo cirugia general,

medicina interna, oftalmologia, ginecologia, pediatria, entre otras), y el tercero que

¥ “ACUERDO por el que se establece que las instituciones publicas del Sistema Nacional de Salud sélo deberan
utilizar los insumos establecidos en el cuadro basico para el primer nivel de atenciéon médicay, para segundo y
tercer nivel, el catalogo de insumo” en: //www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/ac24dic.html, consultado el
02/12/2009, 09:40 hrs
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corresponde a las especialidades de mayor complejidad (por ejemplo, neurologia,

proctologia, oncologia, psiquiatria, por mencionar algunas).

Las instituciones que prestan servicios de primer nivel son los encargados de
abastecer a la poblacion de los medicamentos prescritos a los pacientes para
continuar con el tratamiento desde su domicilio de forma gratuita (medicamentos
gue se encuentran contemplados dentro del cuadro basico de insumos para la
salud del pais). En las instituciones de segundo y tercer nivel los medicamentos y
el tratamiento que se le presta a los pacientes se sujeta a valoracion para
determinar si es posible que los medicamentos que el paciente requiere para toma
domiciliar pueden o no ser costeados por la institucién o si el paciente tiene que
pagar por ellos, aunque siempre, por tratarse de instituciones publicas, el costo
por los servicios y tratamientos es maodico dependiendo de la situacion

socioeconémica del individuo.

No obstante, la disponibilidad de los medicamentos en las unidades publicas de
atencién a la salud es un punto de preocupacion actual para el SNS, que aunque
los indices de abastecimiento completo de las recetas han incrementado, ain no
puede hablarse de una cobertura total para toda la poblaciébn que se atiende y

continua siendo un reto por cumplir®.

En cuanto al sector de atencién médica privada, como se ha mencionado con
anterioridad, los gastos que implican los servicios médicos, en su totalidad, estan
a cargo del paciente. En ellos se contemplan los costes de los medicamentos que
son utilizados para el tratamiento de los individuos dentro de las unidades, y de
igual forma, los medicamentos que les son prescritos por los médicos para
continuar con el trato del padecimiento desde su domicilio tienen que ser

adquiridos por ellos mismos de forma particular.

% «“Programa Nacional de Salud”, en: http://portal.salud.gob.mx/sites/salud/descargas/pdf/pnscap1.pdf, p51, consultado el
30/11/2009, 14:45 hrs
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Ejemplos de estos servicios son cubiertos con la adquisicion de los llamados
seguros de gastos médicos mayores o menores ofrecen las aseguradoras como
GNP (grupo Nacional Provincial), Seguros ING Comercial América, MAPFRE,
Seguros Tepeyac, Metlife Meéxico, Qualitas, AIG Meéxico, Banorte Generalli
Seguros, Interacciones, Metropolitana Compariia de Seguros, Royal Sunalliance,
entre muchos otros; o bien los servicios de las empresas de suscripcion que
ofrecen algunos beneficios y descuentos en cuestiéon de atencion médica como lo
son VRIM y Medical Care.

México tiene una poblacion total de 112 millones 322 mil 757*° de acuerdo con los
datos aportados por el Instituto Nacional de Geografia y Estadistica, de la cual
“segun el ultimo informe de gobierno, el 50.6% de la poblacion mexicana cuenta
con seguridad social IMSS 39.6%, ISSSTE 9.3%, PEMEX, SEDENA y SEDEMAR
1.7%. El restante 49.4% corresponde a la poblaciéon que hasta este momento no

se ha logrado incluir en la seguridad social.” *°

Por lo tanto, no es dificil visualizar que més de la mitad de la poblacién mexicana
no cuenta con los servicios de proteccion de salud social y como consecuencia, no
se encuentra en posibilidades de recibir algdn medicamento por parte de las

instituciones y se ve en la necesidad de adquirirlos por su propia mano.

Por tal motivo al tratar el tema del consumo de medicamentos en nuestro pais, no
s6lo se puede hablar del suministro que se hace por medio de las entidades de
salud, sino también de la compra de los insumos que la poblacion llega a adquirir

para contribuir a la mejora de sus padecimientos.

En muchas ocasiones las enfermedades que la poblacion presenta no requieren

de hospitalizaciéon o un control especial y s6lo necesitan de un diagndstico médico

¥ «“En México somos 112 millones 322 mil 757 habitantes al 12 de junio de 2010”

en: http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/comunicados/rpcpyv10.asp, consultado el 02/02/2011, 0:23
hrs.

“ “Cobertura del SNS” en:
http://lwww.conamed.gob.mx/interiores.php?ruta=http://www.conamed.gob.mx/programa/CAPITULOIIl/&destino=perspectiva
s.php, consultado el 01/12/2009, 14:36 hrs
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sobre la enfermedad y el dictamen para su tratamiento, el cual
independientemente del sector al que pertenezcan, publico o privado, los médicos
tienen capacidad de determinar e indicar.

Los tratamientos pueden ser de diversa indole, de acuerdo al problema que
atienda, pero generalmente incluye la prescripcién de algin medicamento que es
extendida al paciente por medio de una receta médica en la cual se indica qué

medicamentos debe adquirir y como los debe consumir.

Sin embargo, es cierto que también existen padecimientos leves que por sus
sintomatologias y caracteristicas son autorreconocibles por los pacientes vy
pueden ser controlados por los medicamentos que existen en el mercado y que

son llamados de “libre venta”.

Un amplio sector de la sociedad adquiere diversos medicamentos para aliviar
padecimientos frecuentes y sintomas que son faciles de reconocer sin necesidad
de acudir a un médico que los prescriba; pueden adquirirse con facilidad ya que el
consumo de los mismos, las dosis, son estandar debido a que las reacciones a los
mismos suelen ser similares para cualquier organismo o los efectos secundarios

son minimos y no ponen en riesgo la salud del consumidor.

De acuerdo con lo anteriormente dicho, el tema del consumo de medicamentos en

nuestro pais tiene dos vertientes principales:

1. el consumo de medicamentos que es mediado por la prescripcibn médica
(sin importar el tipo de atencidon médica que reciba el paciente y se incluyen
los medicamentos que son suministrados por las instituciones porque son
prescritos por los médicos) y

2. el consumo por automedicacion, la cual no requiere receta médica.
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2.2Prescripciéon médica

La prescripcion médica es un documento médico legal expedido por un profesional
facultado y certificado en el cual indica la cantidad y la forma de uso de uno o mas
medicamentos correspondientes al tratamiento del problema de salud que

presenta un paciente.

La Norma Oficial Mexicana (NOM) indica la forma en que se debe recetar los
productos biologicos, quimicos o naturales que modificaran las funciones del
organismo de un individuo con el fin de lograr un resultado terapéutico. EI médico
debe contemplar y valorar el costo-beneficio que su prescripcién pondra en riesgo
la integridad fisica y mental del paciente, un riesgo que no tenia
independientemente de su padecimiento; que de resultar errbnea puede causarle

dafos e incluso la muerte.

Por tal motivo, en primera instancia, es un acto de caracter cientifico que ponen
en practica los profesionales de la materia de salud, porque implica la utilizacion
de los conocimientos que su formacion profesional le ha brindado para después de
una evaluacion del paciente pueda emitir un diagndstico asertivo, con base en el
cual ha de definir las posibles alternativas para el trato de cada padecimiento

adecuadamente.

Asi mismo es un acto ético, porque existe el compromiso moral en el auxilio y
favorecer por todos los medios que le sean posibles, la integridad fisica y mental
en términos de salud, que en sus manos ha depositado el paciente. Y de igual
forma es un acto legal porque de las decisiones que éste tome, en el ejercicio de

su labor profesional, depende la vida de los individuos.

Es un elemento que integra el ejercicio médico. Es el resultado del intercambio
informativo que se establece entre médico-paciente después de haberse

elaborado la historia clinica del mismo, es decir, de haber efectuado el
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interrogatorio sobre la sintomatologia del paciente y la exploracién del mismo, con
base en lo cual obtiene el diagndstico y puede determinar la indicacion terapéutica
correspondiente.

En México, de acuerdo con el Reglamento de Insumos para la Salud*, tanto
Médicos, Homedpatas, Cirujanos dentistas, Médicos veterinarios (en la rama
correspondiente), Pasantes de cualquiera de las carreras anteriormente
mencionadas, Enfermeras y Parteras, tienen la facultad de extender una receta

médica.

La receta debe de incluir: Impresos el nombre completo, domicilio y cédula
profesional de quien la expide, asi como fecha y firma autégrafas del mismo. El
profesional que emite la receta debe indicar nombre completo del paciente,
nombre del medicamento y el nombre farmacolégico, dosis, presentacion, via de

administracion y tiempo de consumo del tratamiento.

Los medicamentos son insumos que con un buen uso pueden actuar para proveer
de bienestar fisico y mental, asi como estabilizar y prolongar la calidad de vida de
los individuos. Un medicamento es un valioso instrumento en la atencién médica
gue se presta a los pacientes porgue sirve como complemento para aliviar o

controlar la salud de los enfermos.

En una sociedad como la mexicana, la cultura de salud preventiva es escaza, es
decir, muchos especialistas en salud mencionan que es bajo el porcentaje de las
personas que acuden a una consulta médica para solicitar una exploracion
periodica; en realidad en la mayor parte de los casos acuden al médico para
recibir un tratamiento curativo, sin embargo, la mayoria de los casos ya han
probado una serie de medicamentos o0 sustancias alternativas con el fin de dar

solucion a su problema.

! “Reglamento de Insumos para la Salud” en:
http://www.cofepris.gob.mx/work/sites/cfp/resources/LocalContent/482/4/ris050808.pdf, consultado el 01/12/2009, 12:35 hrs.
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Todo esto se debe a dos razones principales: ahorro de tiempo, dinero y por
ignorancia. Las visitas al médico, para muchos individuos, resultan una pérdida de
tiempo e implican un gasto que la poblacibn no estd dispuesta a hacer, lo
consideran irrelevante porque pueden solucionarlo consumiendo productos que
les permiten sanar sus problemas de forma practica y rapida, es decir, se

automedican o se autoprescriben.

Como se menciond con anterioridad, el 50.6% de la poblaciébn mexicana cuenta
con seguridad social y tiene el derecho de ser atendido médicamente por la
institucién que le corresponde®?, sin embargo muchos individuos hacer efectiva su

posibilidad de atencibn médica no es una de sus mejores opciones.

Es un hecho conocido por la poblacion mexicana que ser atendidos por las
instituciones de salud publica implica una inversion de tiempo significativa por la
gran demanda de pacientes que tienen que atender y el poco personal,
comparativamente, con el que cuentan. Por tal motivo, aunque los
derechohabientes pueden solicitar la atencion médica que requieran en cualquier
momento, desafortunadamente los servicios que les pueden ofrecer las
instituciones de salud publica no pueden ser de forma inmediata en la mayoria de

las ocasiones.

Esta es una de las razones principales que desmotivan a los individuos a solicitar
una atencién médica en el sector publico, aunque eso, en muchas ocasiones no

significa que en definitiva no asistan al médico.

En algunas ocasiones, si cuentan con las posibilidades economicas, algunos
acuden al sector privado para solicitar atencibn médica para dar solucién a sus
problemas y ser atendidos de manera inmediata. Sin embargo, el gasto que
implica la atencion médica en el sector privado es mas costosa que en cualquier

institucion publica.

“2 “Cobertura del SNS” en:
http://lwww.conamed.gob.mx/interiores.php?ruta=http://www.conamed.gob.mx/programa/CAPITULOIIl/&destino=perspectiva
s.php, consultado el 01/12/2009, 14:36 hrs
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En ese sentido, aunque los servicios de atencion médica del sector privado
respondan con inmediatez en los servicios —cualidades que el sector publico no
estd en posibilidades de tener- para muchos el costo que implica la atencion
privada representa un sacrificio de su estabilidad econdmica o simplemente estan

en imposibilidad de realizarlo.

Sobre el mismo punto, la ignorancia sobre la importancia de acudir al médico es
una de las constantes que incentivan la practica de la automedicacion en nuestro

pais.

En el Programa Nacional de Salud 2007-2012 se ha contemplado como uno de los
objetivos que los programas de salud enfaticen sus esfuerzos en la promocion de
la salud y la prevencion de enfermedades con base en la concientizacion de la
poblacion sobre la importancia y beneficios que pueden obtener al ser atendidos
por los profesionales de salud para proteger y prolongar su salud y calidad de
vida.

Sin embargo, la raiz del problema no es precisamente que la automedicacion,
pues para ello existen los medicamentos elaborados para este fin. El problema
radica en que gran parte de la poblacion no tiene la nocién de las enfermedades
que si pueden ser auto atendidas y las que no, y como consecuencia consume

productos sin prever las consecuencias que puede obtener como resultado.

2.3 Automedicacion

“La automedicacion consiste en la seleccion y el uso de los medicamentos, por
parte de las personas, con el propdsito de tratar enfermedades o sintomas que

ellos mismos puedan identificar. Se refiere fundamentalmente, a los
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medicamentos de venta libre. Como vimos anteriormente, la automedicacion es

una parte del autocuidado.”®

Es decir, la automedicacion se refiere al consumo de medicamentos por decision
propia (o por la intervencidon de alguien mas, pero que no cuenta con los
conocimientos necesarios para prescribirlo) con el fin dar alivio a alguno de los

padecimientos o sintomas que presenta y que le sea posible autorreconocer.

Los medicamentos que son de libre acceso (OTC) son los que se han elaborado
con el fin de estar a la disposicién de los consumidores en el momento y en el
lugar que los necesiten. Este tipo de medicamentos se pueden automedicar
porque se consideran “inofensivos” para la salud, ya que su consumo correcto es
estandarizado.

Siendo asi, el mercado farmacéutico de México esta integrado por varios
productos que pueden ser consumidos por la poblacion de forma relativamente
segura o que el riesgo-beneficio es mayor, y cuya administracion, efectos, dosis
recomendadas, evaluaciones de la aceptacion y actuacion dentro del organismo
que lo ingiere son especificadas dentro de los envases adecuados para ser

comprendidos por cualquier consumidor.

Dentro de los factores que influyen en la decision de un individuo para
automedicarse (aparte de los mencionados en el apartado anterior) se encuentra
la influencia que ejercen sobre él sus agentes de socializacion, es decir, los
grupos sociales donde se desarrolla y se desenvuelve tales como la familia,
amigos, pareja, conocidos, y demas personas que conforman su entorno, asi

como, la informacién que éste recibe de los medios de comunicacion.

Es muy comdn que una persona cercana emita consejo sobre algiin medicamento,

gue con anterioridad le haya sido util para contrarrestar algin padecimiento

4« Automedicacion, autocuidado y autoprescripcion”, Boletin cientifico, en: http://www.medicos-
municipales.org.ar/bc0706.htm#1, consultado el 30/11/2009, 16:15hrs.
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similar al que esta presentando y por lo cual el individuo se vea influenciado a

automedicarse.

O bien, también existe la posibilidad de que el individuo haya recibido algun tipo
de informacién sobre un medicamento que le puede servir para remediar su
situacion salud actual a través de los medios de comunicacion y éste decida

consumirlo.

La automedicacion ha sido un tema de discusién del sector salud y de la industria
farmacéutica. En el 2008 la Asociacion de Fabricantes de Medicamentos de Libre
Acceso (AFAMELA) cité a un encuentro con especialistas para hablar sobre la
automedicacion responsable; ahi se afirmd que no es mala la automedicacion y
gue no debe de confundirse con un uso indiscriminado de ciertos medicamentos
porque en realidad los que se consumen, tanto uso como efectos, son conocidos
popularmente y no requieren de una atencion especializada como tal. Ademas se
hablé de los beneficios que puede traer la practica de una “automedicacion
responsable” para el desahogo de las instituciones en la atencion a problemas de
salud a sintomas conocidos por el paciente y a los cuales puede dar una rapida y

practica solucion por si mismo™*.

La Asociacion de Fabricantes de Medicamentos de Libre Acceso, (AFAMELA) es
una asociacioén civil que desde su fundacion en 1985, a través de programas de
informacion sobre el uso adecuado y seguro de los medicamentos de libre acceso,
ha impulsado el ejercicio de la “automedicacion responsable” en México. El
objetivo general de la asociacion es que la automedicacion responsable se
considere como una forma segura, efectiva y accesible de fomentar el autocuidado

en la salud de los individuos y asi, contribuir con el cuidado de la salud publica.

En AFAMELA se agrupan un gran nuamero de compafiias, nhacionales vy

multinacionales, cuyas ventas representan alrededor del 81%* del valor total del

4 «Automedicacion responsable”, febrero del 2008, en: www.nayarit.gob.mx/notes.asp?id=10563, consultado el
10/04/09, 10:42 hrs.

“* “¢ Quiénes somos?”, Asociacion de Fabricantes de Medicamentos de Libre Acceso, en: www.afamela.org, consultado el
14/04/09, 10:33 hrs
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mercado de los productos de libre venta en nuestro pais. Laboratorios como
Aztrazeneca, Bayer de México, Pfizer Consumer Health Care, Procter & Gamble

México, entre otros, forman parte de esta asociacion.

Dentro de las labor de AFAMELA se encuentra el promover el desarrollo de un
marco regulatorio propio que verse y vigile que los medicamentos de libre acceso
reunan las condiciones necesarias en términos de calidad y seguridad apropiados

que un producto para la salud implica.

En el 2008 se reportd que “Segun la Asociacion de Fabricantes de Medicamentos
de Libre Acceso existen unas 460 marcas de medicamentos de libre acceso, los
cuales son fabricados por 27 laboratorios en México. Datos de esa asociacion
muestran que sus ventas de representan 85 por ciento del mercado farmacéutico
nacional, que es de unos mil 500 millones de dolares donde al menos, 95 de cada

100 mexicanos se automedican.”®

La automedicacion en nuestro pais es un habito recurrente legalmente permitido
siempre y cuando los medicamentos a consumir pertenezcan a la categoria de
libre acceso y cumplan con todas las caracteristicas necesarias para que esa sea
su condiciébn. y para lo cual hay O6rganos especializados en verificar el
cumplimiento de las leyes y controlar las disposiciones de las mismas en la venta,

produccién y consumo de éste tipo de productos®’.

La Comision Federal para la Proteccion Contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS),
es un organo administrativo desconcentrado de la Secretaria de Salud y en
funcionamiento desde el 2001, que goza de autonomia técnica, administrativa y
operativa, es responsable del ejercicio en materia de regulacion, control y fomento
sanitarios de acuerdo con la Ley General de Salud y demas disposiciones
aplicables, encargada, dentro de otras actividades, de verificar, evaluar y vigilar lo

referente a los medicamentos que se venden y producen en nuestro pais.

“ Varela, Jorge,” Automedicaciéon en México”, en: http://vivirmexico.com/2008/03/automedicacion-mexicana, publicado el
7 de marzo del 2008, consultado el 02/12/2009, 12:37 hrs.

47 “Medicamentos”, Ley General de Salud, Capitulo IV, Art. 221. en: www.salud.gob.mx/unidades/cdi/legis/Igs/index-
t12.htm, consultado el 09/10/09
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Se integro por las Direcciones Generales de Medicamentos y Tecnologias para la
Salud, Control Sanitario de Productos y Servicios, Salud Ambiental, el Laboratorio
Nacional de Salud Publica y la Direccion de Control Sanitario de la Publicidad,
todas anteriormente adscritas a la extinta Subsecretaria de Regulacion y Fomento

Sanitario.

La creacion de la COFEPRIS tiene la finalidad de que México tenga una autoridad
nacional confiable y eficaz para la prevencion y protecciébn contra riesgos
sanitarios a través del establecimiento de politicas, programas y proyectos y asi

contribuir a la salud de la poblacion.

Su mision es proteger a la poblacion contra riesgos a la salud que pueden ser
provocados por el consumo de bienes y servicios, insumos para la salud y por la
exposicion a factores ambientales y laborales, el surgimiento de emergencias
sanitarias y la prestacion de servicios de salud, mediante la vigilancia y prevencion

de los mencionados.*®

Como tal 6rgano gubernamental, le corresponde la tarea de acordar, regular y
certificar que los laboratorios puedan producir y vender en la modalidad de libre
acceso sus productos y que los mismos puedan ser distribuidos y colocados en los
puntos de venta al alcance de la poblacién para que éstos se automediquen

responsablemente.

Sin embargo ha surgido una nueva preocupacion por parte del sector salud en
cuanto al consumo de medicamentos por parte de la poblacién. Se ha reportado
gue la sociedad mexicana no sélo se practica la automedicacion de insumos de
libre acceso, sino que también recurre al consumo de los productos que deben ser

controlados y vigilados por el personal capacitado.

8 “Visién y Mision” de la COFEPRIS en: www.cofepris.gob.mx/whb/cfp/mision, consultado el 15/08/09, 16:30 hrs.
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Este hecho ha dado origen a lo que se conoce como la “autoprescripciéon”, la cual

se entiende como “...el uso indiscriminado de farmacos sin indicaciéon ni

supervision facultativa. *°

Al respecto, en una publicacion hecha por el Instituto Nacional de Salud Publica
(INSP), se expone que el resultado del estudio emprendido por la Doctora
Veronica Wirtz, investigadora del INSP, en el cual comenta que a pesar de las
disposiciones legales que existen en torno a los medicamentos que deben
venderse bajo prescripcion meédica, alrededor del 60 por ciento de éstos son
comercializados sin la presencia de prescripcion; el mencionado estudio se realizd

y se publicé en el 2006. *°

Es posible visualizar la facilidad con la que los individuos pueden adquirir los
medicamentos de prescripcion y consumirlos, pero sobre todo la falta de

conciencia y de responsabilidad que abunda en la poblacion.

Las consecuencias de la autoprescripcién son de gran importancia porque la toma
de alguna sustancia errénea puede provocar la apariciéon de reacciones adversas
a los medicamentos (RAM '), es decir, aquellas reacciones inesperadas y

perjudiciales que son consecuencia por la ingesta de algun medicamento.

Dentro de las cuales figuran: agravamiento o la desaparicion superficial o aparente
de la enfermedad y la aparicion de secuelas en un determinado tiempo; desarrollo
de alergias o resistencia a alguna sustancia o farmacodependencia, presencia

de otras patologias e incluso la muerte.

Evidentemente y en la mayoria de los casos, el consumo de algin medicamento,
ya sea por automedicacion o autoprescripcion, se realiza buscando un bien propio;
los individuos consumen este tipo de medicamentos por el hecho de que fueron
recomendados por miembros de su circulo social que al utilizarlos les dio

resultados favorables, o bien ellos mismos, acuden a ellos recurrentemente para

“ « Automedicacion, autocuidado y autoprescripcion”, Boletin cientifico, en: http://www.medicos-
municipales.org.ar/bc0706.htm#1, consultado el 30/11/2009, 16:15hrs.

%0 «60% de medicamentos se venden sin receta médica”, en: http:/iwww.insp.mx/medios/noticias/index.php?art/id:185,
consultado el 03/12/09, 15:58 hrs.

5! “geguridad de los medicamentos: reacciones adversas” en:

http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs293/es/, consultado el 02/12/2009, 13:45 hrs.
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aliviar alguna enfermedad al menor sintoma, sin embargo, no en todos los casos

el resultado es el esperado.

Las enfermedades son diferentes y aunque pueden presentar sintomatologias
similares no se manifiestan de la misma manera en todas las personas. No todos
los organismos reaccionan igual a los medicamentos y no todas las enfermedades

son causadas por las circunstancias, por tal requieren de distintos tratamientos.

Todo esto, entre muchas otras cosas, son desconocidas por miembros de la
sociedad que practican la autoprescripcion como un habito para conservar la salud
y desafortunadamente puede resultarles contraproducente porque no estan
conscientes de los efectos adversos que pueden provocar.

En los ultimos afios se ha tratado de difundir el concepto de “automedicacion
responsable” en todos los paises que forman parte de la Organizacion Mundial de
la Salud (OMS), como una forma posibilidad de ejercer el autocuidado de los
individuos. La automedicacion responsable se entiende como “el uso informado
de los medicamentos especialmente autorizados para la prevencion o alivio de

sintomas y problemas comunes de salud.”?

Con lo dicho anteriormente se puede decir que la “automedicacion responsable”
consiste en que el individuo consuma y recurra a productos que le ayuden a sanar
sintomas y problemas de salud que por si mismo puede reconocer, y si el
consumo de los medicamentos es de una forma responsable, no le causara
ningun desequilibrio o perjuicio a su salud. Estas afirmaciones son aplicables para
las enfermedades como gripe, tos, dolor de cabeza, resfriado, cdlicos, indigestion,
entre otros que pueden ser aliviadas con el consumo responsable del

medicamento que el consumidor prefiera.

*2«Red panamericana para la armonizacién de la reglamentacion farmacéutica. Grupo de Trabajo de Clasificacién de
Medicamentos (GT/CM)” en: http://www.paho.org/Spanish/AD/THS/EV/CM-DiagnosticoClasificaciondeMedicEs.pdf,
consultado el 03/12/2009, 01:59 hrs.
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CAPITULO 3. MARCO JURIDICO DE LA PUBLICIDAD DE MEDICAMENTOS
EN MEXICO

En el presente capitulo se hara una revision de las disposiciones legales en torno
a la publicidad de medicamentos en México con el objetivo de mostrar cuales son
las especificaciones y los limites de accion a los que se deben ajustar las

estrategias de comunicacion que se realizan sobre estos insumos.

El tema se ha mantenido dentro de las disposiciones legales que en materia de
publicidad existen en nuestro pais por la estrecha relaciébn que estos productos
guardan con la salud y el bienestar de los individuos. Sin embargo, aunque los
insumos farmacéuticos siguen siendo objeto de regulacién y vigilancia
gubernamental, actualmente también las actividades promocionales que giran en
torno a estos, en especifico a los medicamentos de libre acceso, se han
incorporado a la autorregulacién publicitaria a través del cumplimiento del Codigo
de Etica elaborado por la Asociacion de Fabricantes de Medicamentos de Libre
Acceso, A.C. (AFAMELA).

Por tanto, en términos generales, a lo largo de este capitulo se expondran tanto el
tema de las leyes y reglamentos que existen sobre la publicidad de medicamentos,
como el tema de la autorregulacion publicitaria y el punto donde se ubican los

medicamentos de libre acceso.
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El marco juridico de la publicidad constituye el cimulo de leyes, reglamentos,
normas y acuerdos que establecen los pardmetros de accién sobre los cuales se
han de ejecutar las actividades publicitarias. La mayoria de los paises alrededor
del mundo cuentan con leyes, reglamentos y disposiciones legales que versan
sobre el ejercicio de las labores publicitarias, algunos emitidos por el Gobierno y

otros estipulados por la propia industria publicitaria.

Sin embargo, tal como lo apunta Carola Garcia Calderon, los limites de accién en

cada uno pueden ser muy variables: “...las regulaciones oscilan desde la
restriccion casi total de la publicidad, la prohibicion de la publicidad de ciertos
productos, la limitacién de horarios, o0 el uso de algunos medios de difusion; hasta
la permisibilidad amplia con una autorregulacion a partir de cdédigos éticos o
normas establecidas por los mismos publicistas o0 anunciantes. Esto es, la
actividad publicitaria se guia por la supervisién de los gobiernos o por la ética de

los publicistas.”?

Las reglamentaciones que existen en materia de publicidad han sido guiadas por
las recomendaciones que ha hecho la Organizacién de las Naciones Unidas
(ONU), que toma parte del asunto a través de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS); y en algunas leyes y reglamentos que se promulgaron en paises
desarrollados, que en conjunto han servido como ejemplo para el desarrollo de
reglamentaciones a nivel mundial; independientemente de que el gobierno de
cada pais conserve la facultad para establecer un concepto propio y definir su

influencia de acuerdo con el contexto de la sociedad que administra®*.

Los apuntes sobre el tema sefialan que en nuestro pais la regulacion de la
publicidad, como en los medios de comunicacion, surgio tiempo después de haber
comenzado con el ejercicio de sus actividades. Durante varios afios las agencias

ejercieron su labor sin experimentar ningun tipo de limitacion a pesar de que ya se

> Garcia Calderdn, Carola, “El Poder de la Publicidad en México en los inicios del Siglo XXI”, Ed. Plaza y Valdez,
México, 2007, p150.
* |bid, p 151.
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tenia la conciencia de que la publicidad es una de las principales propagadoras de

gustos y preferencias del consumo de los productos que circulan en el mercado®.

Asi que los primeros ordenamientos que trataron de manera especifica el tema de
publicidad en México tuvieron lugar en la década de los afios setenta, cuando el
Estado con una visidon protectora decidio velar por los intereses de la sociedad, y
para lograrlo se vio en la necesidad de incluir de forma concreta dentro de la
legislacion el tema de publicidad y el papel del consumidor mediante el
establecimiento del Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y

Medicamentos y de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, ambas en 1976.

En general, en México el control y vigilancia que ha ejercido el gobierno sobre la
publicidad se ha enfocado sobre aquella asociada con productos que guardan una
estrecha relacion con cuestiones sanitarias, ya que es parte de su labor procurar
el cuidado de la salud y de la poblacion, materia en la cual, desde hace afios, se
sabe que la publicidad juega un papel protagénico al ser una de las principales
difusoras de mensajes que repercuten en la salud de los individuos por versar
sobre alimentos, bebidas alcohdlicas, tabaco y medicamentos, entre otros

productos.

En el caso especifico de los medicamentos, siempre se han caracterizado por ser
insumos de primer orden para el trato de las enfermedades y de las
consecuencias que pueden provocar; son una de las herramientas de mayor
presencia, si no es que imprescindible, cuando de salvar vidas y proteger la salud
se trata. Sin embargo, por sus propiedades y caracteristicas son productos cuyo
uso, manejo y consumo requiere ser tratado bajo un exceso de atencion y

delicadeza.

Por ello no es dificil deducir la preocupacion e intencion que llevaron a las
autoridades a intervenir en la vigilancia y control de la publicidad de medicamentos
e incluirla prioritariamente dentro de la regulacion. De hecho, cabe apuntar que

antes de que surgieran los primeros ordenamientos en forma para la regulacion de

% |bid, p 153.
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la publicidad, se comenzé por incluir el tema dentro de algunos documentos
juridicos antecesores como los Cddigos Sanitarios y la Ley Federal de Radio y
Television. Dichos sefialamientos versaban de manera muy superficial en materia
de publicidad, sin embargo destaca que las primeras disposiciones que existieron
sobre la supervisidn y autorizacion previa para la publicidad por parte de la
Secretaria de Salud, refieren especificamente a la publicidad de medicamentos,
expedidas dentro del Codigo Sanitario de 1950.

Antes de ahondar en el contenido de las disposiciones legales cabe aclarar cual
es la situacion de la publicidad de medicamentos dentro del marco juridico de la
publicidad en nuestro pais, ya que no existe un reglamento o una ley que hable
exclusivamente en la materia de publicidad de medicamentos. En realidad, las
disposiciones que indican las caracteristicas que debe cumplir la publicidad para
este tipo de insumos -al igual que lo es para los demas productos que son objeto
de la ley- se conforman de las disposiciones comunes para la publicidad y de los
sefialamientos especificos dentro del rubro particular que se le dedica en los
ordenamientos que se ocupan de la materia; situacién que se ha mantenido desde

los primeros ordenamientos hasta los que se rigen hoy en dia.

Asi por ejemplo, dentro del primer ordenamiento especifico de publicidad que se
emiti6 en nuestro pais (Reglamento para la publicidad de Alimentos Bebidas y
Medicamentos) se encuentran también las primeras disposiciones particulares
sobre la publicidad para medicamentos como tal, a razén de lo cual se expresa
que “...el empleo de los medicamentos, aparatos y equipo médico, tienen una
importancia fundamental en la prevencion y tratamiento de enfermedades, asi
como en la rehabilitacion de los invalidos y que, por esa razén su publicidad debe

realizarse sobre bases cientificas y bien fundados criterios médicos”*®

Por lo tanto, la publicidad de estos insumos no soOlo tuvo que sujetarse a las
disposiciones comunes que el reglamento indicé, y que aplicaban para la

publicidad en general de los insumos contemplados, sino también a las

* Considerandos del “Reglamento para la publicidad de Alimentos Bebidas y Medicamentos”, 1974.
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disposiciones especificas que integran el “Capitulo V, De los Medicamentos”,

otorgado para la publicidad de medicamentos y productos similares®”.

Reglamento que en general, a manera de antecedente de las disposiciones
vigentes fue retomado para dictar algunos lineamientos de los documentos
posteriores, y en cuanto al tema de publicidad de medicamentos refiere, se
pueden rescatar algunas especificaciones sobre el tipo de informacién que habia
que manejar dentro de los anuncios en funcion del publico al que se dirigia,
visiblemente los primeros intentos por perfilar y definir la labor de la actividad

publicitaria para medicamentos.

En los siguientes epigrafes se hablard de las disposiciones que regulan
actualmente la publicidad y que también aplican a la publicidad de medicamentos,
los 6rganos que son responsables del cumplimiento de éstas, asi como de la

autorregulacion publicitaria y la situacion de los medicamentos ante ésta.

3.1 Leyes y reglamentos en torno al control sanitario de la publicidad de

medicamentos

Como se comentO anteriormente la regulacion de la publicidad en nuestro pais
surgié tiempo después de haber comenzado con el ejercicio de sus actividades;
asi en la década de los afios setenta surgieron los primeros ordenamientos
oficiales, aunque obstante, fue en la década de los ochenta cuando realmente de

dictaron disposiciones mucho mas especificas y centradas en la materia con el

" En el articulo 40°, primero del capitulo, se especifica que es aplicable para medicamentos, alimentos, bebidas no
alcohdlicas a las que se les atribuyen propiedades terapéuticas o se asocien a regimenes especiales de alimentacién; se
incluyen los productos para adelgazar, engrosar o variar la proporcion de las partes del cuerpo; productos de perfumeria y
belleza que contengan antimicrobianos, hormonas, vitaminas y sustancias terapéuticas o guarden alguna relacién con
éstas; y a equipos o aparatos de uso médico sefialados en el articulo 277 del Cédigo Sanitario de los Estados Unidos
Mexicanos.
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decreto de la Ley General de Salud y del Reglamento de Control Sanitario de la
Publicidad.

La Ley General de Salud fue emitida en 1984 en sustitucion del ultimo Cdédigo
Sanitario que se expidi6 y una de sus caracteristicas principales fue que, a
diferencia de los Cdédigos que le antecedieron, dedic6 mayor atencion en materia
de publicidad. El Capitulo Decimotercero fue otorgado para la emision de las
disposiciones pertinentes sobre el tema, y a partir de lo cual poco después tuvo

lugar el Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad.

Su origen fue reglamentar el articulo cuarto constitucional que versa sobre el

derecho a la salud, punto del cual se expresa:

“La presente ley reglamenta el derecho a la proteccién de la salud que tiene toda
persona en los términos del Articulo 4° de la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, establece las bases y modalidades para el acceso a los
servicios de salud y la concurrencia de la Federacion y las entidades federativas
en materia de salubridad general. Es de aplicacion en toda la Republica y sus

disposiciones son de orden publico e interés social”®

Fue expedida por la Secretaria de Salud y Asistencia en correspondencia a su
funciébn como autoridad sanitaria; en dicho ordenamiento se establecen las bases
sobre las que la Secretaria (y las demas instituciones determinadas) ejerce sus
facultades en control y vigilancia para la proteccién, preservacion, fomento y
cuidado de la salud y bienestar fisico y mental de los individuos, en busca de
contribuir al mejoramiento y prolongacion de la calidad de vida y el desarrollo
pleno de la sociedad y de cada uno de sus integrantes.

En el ordenamiento se expiden las disposiciones pertinentes sobre las

dimensiones del control y vigilancia en materia de salubridad general, y asi mismo,

8« ey General de Salud “, Articulo 1°, 1984
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figuran dos puntos de interés en lo que a marco juridico de la publicidad de

medicamentos se refiere (Art. 3, fracciones XXIV y XXVII):

- “El control sanitario de productos y servicios y de su importaciéon y
exportacion”, ya que en éste se define a los medicamentos como insumo
objeto de regulacién sanitaria; y

- “Control sanitario de la publicidad de las actividades, productos y servicios a
que se refiere”, porque establece la linea definitoria que al marco de la
legalidad debe cumplir la publicidad de medicamentos.

El Capitulo Decimosegundo de la Ley General de Salud habla sobre “El control
sanitario de productos y servicios y de su importacion y exportacion” y define
legalmente al control sanitario como el “conjunto de acciones de orientacion,
educacién, muestreo, verificacion y en su caso, aplicacion de medidas de
seguridad y sanciones, que ejerce la Secretaria de Salud con la participacion de
los productores, comercializadores y consumidores, en base a lo que establecen
las normas oficiales mexicanas y otras disposiciones aplicables” cuyo ejercicio
sera aplicable al proceso, importacién y exportacion de alimentos, y bebidas no
alcohdlicas, bebidas alcohdlicas y tabaco, productos de perfumeria, belleza vy
aseo, medicamentos, estupefacientes y substancias psicotropicas “... asi como de
las materias primas y, en su caso, aditivos que intervengan en su elaboraciéon”
(Art. 194)

Con base en este cause, determina a través de capitulos las disposiciones
particulares correspondientes para cada producto que contempla la ley, dentro de
los que en el caso de los medicamentos, el Capitulo IV se dedica para dictaminar
sobre éstos y precisa una clasificacién para su venta y suministro al publico como

se muestra a continuacion:
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Medicamentos:

Son toda sustancia o mezcla de éstas (de origen natural o sintético) cuyo efecto resulte terapéutico, preventivo o
rehabilitatorio y su presentacion sea de forma farmacéutica, identificAndose como tal por su actividad farmacolégica,
caracteristicas fisicas, quimicas y biolégicas (art. 221).

v

La Secretaria de Salud determina a qué grupo pertenece cada producto (Art. 228)

Para su venta y suministro al publico, los
medicamentos se clasifican en (Art. 226):

Medicamentos que requieren receta médica

Medicamentos que no requieren receta

médica
-Medicamentos que se expiden una sola vez
-Medicamentos que se pueden suministrar hasta tres -Medicamentos que no requieren receta, pero se
veces pueden adquirir en lugares que no

necesariamente sean farmacias
-Medicamentos gque con receta médica pueden resurtirse
las veces que el médico prescriptor sefiale -Medicamentos que se obtienen sin receta que
pueden surtirse solamente en farmacias

-Medicamentos que sdélo pueden adquirirse con receta
médica o con el permiso especial de la Secretaria de
Salud

Cuadro 3. Clasificacion para la venta y suministro de los medicamentos de acuerdo a la Ley general de Salud.

En lo que al control sanitario de la publicidad respecta, el Titulo Decimotercero de
la Ley dictamina sobre el ejercicio publicitario. De éste sobresalen el articulo
primero y segundo que precisan sobre la competencia de la Secretaria de Salud
para la autorizacién de la publicidad para los productos y servicios relacionados
con la salud, para el tratamiento de enfermedades y rehabilitacion, para el ejercicio
de las disciplinas para la salud y a los productos y servicios que se contemplan
dentro de la ley y la publicidad que se realice sobre las caracteristicas, calidad o

existencia (directa o indirectamente) de insumos para la salud® o los productos o

> En el Articulo 194 de la Ley General de Salud se define como insumos para la salud: “Los medicamentos, substancias

psicotrépicas, estupefacientes y las materias primas y aditivos que intervengan para su elaboracién; asi como los equipos
médicos, proétesis, ortesis, ayudas funcionales, agentes de diagnéstico, insumos de uso odontoldgico, material quirdrgico, de
curacion y productos higiénicos, éstos ultimos en los términos de la fraccion VI del Articulo 262 de esta ley.”
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servicios establecidos para ser objeto de regulacion, y de la publicidad que

promueva el uso, consumo o venta de los mismos.®°

Otras disposiciones sobre el tema refieren que:

Ley General de Salud

Titulo
Decimotercero
Publicidad

Capitulo Unico

- Los gobiernos de las entidades federativas coadyuvaran en la vigilancia y control en el
cumplimiento de las disposiciones a las que refiere la ley que ejerce la Secretaria de
Salud (art.302)

- Especifica que sera la Secretaria de Salud la que coordine en materia de publicidad, lo
que realicen las instituciones de salud (con la participacién del sector publico y privado,
y con la intervencidn correspondiente de la Secretaria de Gobernacion) (art.303)

-Determina que la clave de autorizacidn de la publicidad debe incluirse dentro de los
anuncios, sin que forme parte de la leyenda y sin que su emisidn sea motivo de
explotacién comercial o publicitaria (art. 304).

-Especifica que los responsables de la publicidad: anunciantes, agencias de publicidad y
medios difusores tienen que ajustarse a las disposiciones que emite la ley (art. 305)

-Profundiza en los requisitos que debe cumplir la publicidad, a saber: la informacién
que se emita sobre el origen, composicion, propiedades, pureza, calidad, beneficios y
conservacién deben ser comprobables; el contenido debe ser orientador y educativo,
no inducir a conductas nocivas para la salud mental o fisica, que impliquen riesgo o
atenten contra la seguridad o integridad fisica o a la dignidad de las personas (en
especial contra la mujer); los mensajes no deberan contravenir las disposiciones de la
ley y se debera aplicar de acuerdo con las determinaciones legales aplicables (art.306)

% Articulos 300 y 301, (primero y segundo del titulo y capitulo), “Ley General de Salud”, 1984.
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Asi mismo, asienta algunas especificaciones sobre la informacion, el contenido y
los elementos que debe presentar la publicidad de cada producto que contempla,
mismo en el que sobre medicamentos se concreta por primera vez una
clasificacion precisa sobre la publicidad para éste tipo de productos y los

relacionados® como se expone a continuacion:

Publicidad para profesionales de salud:

Sujeta a las bases de publicidad aprobadas por
la Secretaria de Salud en la autorizacién de los
productos y se podra dirigir Gnicamente a los Publicidad para la poblacion en
“profesionales, técnicos y auxiliares de las general:

disciplinas para la salud” y no necesitara
autorizacion en los casos  expuestos
previamente por la ley.

Solo se realizara sobre los medicamentos
considerados de libre venta y remedios
herbolarios. La publicidad debera incluir de
7 forma visual, auditiva (o ambas de acuerdo con

el medio elegido para su difusion) la leyenda:
“Consulte a su médico” u otras leyendas de
advertencia que sean dictaminadas por la

Secretaria de Salud.

Cuadro 4. Clasificacién de la Publicidad para medicamentos
de acuerdo a la Ley General de Salud,
Articulo 310.

De lo cual, para ambas denominaciones, se establece que solo estan autorizadas
para difundir las caracteristicas generales de los productos, propiedades
terapéuticas y sus modos de empleo, pero siempre sefialando la conveniencia de
una consulta médica para su uso; se dispone que la publicidad sélo se autorizara
con los fines en que hayan sido registrados y sera la misma Secretaria de Salud
quién determinara en qué casos la publicidad debe incluir textos de aclaracion o

advertencia ademas de los sefialados previamente (articulos 310, 311y 312).

61 ; . . . .

En el articulo 310 de la Ley General de salud se hace referencia a medicamentos, remedios herbolarios,
equipos médicos, prétesis, értesis, ayudas funcionales e insumos de uso odontolégico, materiales
quirdrgicos y de curacidn y agentes de diagndstico.
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Las especificaciones mencionadas sin duda fueron muy significativas, la
regulacion de la publicidad aun no se tenia por concreta. Dos afios mas tarde de
haberse promulgado la Ley General de Salud, en 1986, se expidié el Reglamento

de Control Sanitario de la Publicidad.

En los considerandos se presentdé como el instrumento juridico que reglamentaria
los aspectos del control de la publicidad de productos y servicios con el fin de
proteger y preservar la salud de la sociedad, ante su evidente influencia en los

habitos de consumo de la poblacién.

Partio de la preocupacion expresa por las autoridades de contar con los elementos
administrativos que le permitieran regular la publicidad de manera eficiente al
considerarla un factor determinante en la formacion de practicas, conductas y
hébitos relacionados con la salud de los individuos, gracias a lo cual se advirtio
que la publicidad debia ser la promotora de conductas, practicas y habitos
adecuados que fomentaran la salud fisica y mental de éstos, contribuyendo al
pleno desarrollo de los mismos para su integracion optima a la sociedad como

seres productivos.

Para lograrlo, se definié que la publicidad estaba obligada a orientar y educar
sobre las caracteristicas reales de los productos y transmitir la informacién
suficiente sobre sus usos y consumo, considerando sus respectivas precauciones,
con el fin de evitar que el consumo, empleo o utilizacion de los mismos pudiera

resultar en perjuicio y deterioro de la salud de la sociedad.

En el reglamento se retoman la mayor parte de los sefialamientos que integran el
Reglamento de Alimentos, Bebidas y Medicamentos (expedido en 1974) y
profundiza sobre en las disposiciones emitidas en la Ley General de Salud en

materia de Publicidad.
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Esto es, en las disposiciones generales se plantea que reglamentar el
cumplimiento de la Ley General de Salud en materia de publicidad referente a las
actividades, productos y servicios establecidos por la misma, es el objeto principal
del reglamento (Art. 1). Retoma lo sefialado previamente en la ley sobre la
aplicacion del reglamento y sefiala la continuidad del cargo de la Secretaria de
Salud y de los gobiernos de las entidades federativas (de acuerdo con sus
respectivas atribuciones) en cuanto a la autorizacion de la publicidad y a la
aplicacion y verificacion del cumplimiento de las demas reglamentaciones (art. 2 y
3),

Asi mismo, en las circunscripciones reitera que la publicidad debe ser congruente
con las caracteristicas y especificaciones bajo las cuales se otorgd su
autorizacion, evitando proporcionar informacion inadecuada sobre el uso o
consumo del producto, atribuirle cualidades que no le correspondieran, conferirle
valores morales, afectivos 0 sociales, o sugerirlo como modificadores de

conductas (Art. 7), conceptos clave de los anteriores ordenamientos.

Determina que la publicidad debe distinguirse para orientar y educar al emitir
informacion adecuada sobre el uso y consumo de los productos, referir sélo a las
caracteristicas y propiedades reales de los mismos, e inducir y promover la
realizacion de actividades, valores y conductas que beneficien la salud individual y
colectiva sefialando las debidas precauciones para su uso o consumo de forma
clara y comprensible sin que de alguna manera su uso se ligue a valores morales,
afectivos o sociales, o se muestre como un factor que modifica la conducta de los
individuos (Art.8).

Se advierte la no autorizacion de la publicidad cuando ésta atente o ponga en
riesgo a la salud de los menores (Art.10), y se establece que la publicidad que se
considerara nociva para la salud sera aquella que exprese o sugiera actividades

gue dafien a la salud como lo son el inducir a la violencia, aconsejar a practicas
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abortivas o de delitos, hacer insinuaciones denigrantes (sobre todo para la mujer)

o discriminantes. (Art.11)

El Articulo 12, a diferencia del Reglamento de Alimentos, Bebidas vy
Medicamentos, ahonda en el término de publicidad “comprobable” al exponer que
la informacion no comprobable o engafiosa es aquella que induzca al error, oculte
las contraindicaciones del producto o servicio, exagere las caracteristicas del bien
en cuestidén o las adjetive injustificadamente y atribuya al producto o servicio o al
uso o consumo del mismo (o al personaje real o ficticio que se incluya), efectos

modificadores de conductas, sentimientos o actitudes.

Otras disposiciones sobre el tema refieren al uso de palabras “tipo”, “original” o
“genuino” dentro de los anuncios (Art.13); a la no autorizacién cuando difamara a
otras marcas, cuando se realizara en otro idioma (con algunas excepciones), Si
corrompia el lenguaje o uso correcto del mismo, que denigrara el culto civico o
patriético o incluyera elementos bélicos o contrariara a las demas disposiciones
(art. 18).

Posteriormente, dentro de los mandatorios especificos correspondientes a la
publicidad de medicamentos, retoma y conjunta la clasificacion expuesta por la
Ley general de Salud sobre los medicamentos y sobre la publicidad de los mismos
para establecer con mayor detalle los lineamientos sobre los cuales se habria de
ejecutar la labor publicitaria en torno a éste tipo de productos.

En las disposiciones se puede encontrar que con base en la categorizacion de los
medicamentos se define en esencia la clasificacion de la publicidad para los

mismos (publicidad para los profesionales de la salud y publicidad masiva) y se
complementa integrando los conceptos de informacion médica y divulgacion
cientifica (a los que se hace referencia dentro del anterior Reglamento de
Publicidad de Alimentos, Bebidas y Medicamentos), para dictar observaciones

mucho mas especificas en la materia, como se explica a continuacion:
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Publicidad dirigida a profesionales, técnicos y auxiliares de la salud

Comprende:

7

< Los medicamentos

medicinales que so6lo pueden adquirirse

con receta médica o permiso especial

de la Secretaria

< La informacién médica y la difusion

cientifica

y plantas

Debe incluir datos como el nombre o la marca comercial
y la denominacion genérica, describir formula
composicién y estructura, farmacologia clinica y
propiedades terapéuticas; las dosis del medicamento,
reacciones secundarias, sobre todo ante la presencia de
cuadros clinicos o tratamientos a los que se encuentren
sometidos los pacientes, y efectos adversos de su
empleo, niumero de registro y de la autorizacion a la
informacién médica y la bibliografia necesaria

Publicidad masiva cuyo destinatario es la poblacidén en general

Comprende:

-Cualquier tipo de
medicamento o planta
medicinal que no requiera de
receta médica para su
adquisicion (indistintamente de
su obtencién en farmacias o
en otros establecimientos
autorizados).

- Los que la Secretaria
determine

La publicidad masiva de
medicamentos tiene como
requisitos:

las bases de
que dicta Ia

-Ajustarse a
publicidad
Secretaria;

-Ser clara, concisa y de facil
comprensioén para el publico a
quien va dirigida; y

-Expresar las
pertinentes cuando el
consumo 0 uso del
medicamento represente algun
peligro a consecuencia de
cuadros clinicos en los que el
paciente se encuentre.

precauciones

Se prohibe a la publicidad dirigida al
publico en general:

-Presentar a los medicamentos como
una solucién definitiva en el tratamiento
de algun padecimiento

-Indicar o sugerir su consumo en
relaciéon a sintomas que corresponden
con las que le fue otorgada la
autorizacién ni alterar la informacion
sobre las dosis indicadas por la
Secretaria

-Promover el consumo del producto y
utilizar imagenes naturales de la
anatomia humana sin que haya una
justificacion de por medio

-Incluir declaraciones testimoniales en
el anuncio, utilizar material impreso
engafioso, ni omitir la inclusion de la
leyenda “Consulte a su médico”

Cuadro 5. Clasificacion de la Publicidad de Medicamentos de acuerdo al Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad, Articulo 42,45,50y 51.
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Por otra parte, algunas disposiciones adicionales refieren que las muestras
médicas serian consideradas publicidad y requeririan del permiso de la Secretaria
cuando se tratara de “muestras médicas con literatura desprendible” o de
“‘medicamentos de libre venta”; sin embargo, no se daria la autorizacion para
muestras médicas de formulas para lactantes y se prohibian para: los productos
que contuvieran sustancias psicotropicas 0 sustancias controladas, y para
aguellas muestras cuyas etiquetas tuvieran el logotipo o leyendas del Sector
Salud.

Asi mismo, previendo su mal uso o comercializacion inadecuada, se dispuso que
las etiquetas de las muestras médicas u originales de obsequio deberian incluir las
especificaciones del producto original y deben incluir la leyenda que defina su
caracter de “muestra gratuita” u “original de obsequio, prohibida su venta” segun

correspondiera.

Cabe apuntar que tanto la Ley General de Salud como el Reglamento de Control
Sanitario de la Publicidad, desde la fecha de su promulgacién hasta el dia de hoy,
han sido sujetos a modificaciones para incluir, aclarar, quitar o hacer decretos con
ciertas especificaciones de acuerdo a las necesidades a las que las autoridades
se han enfrentado para ejercer su labor y alcanzar su objetivo de proteger la salud

de la poblacion y lo que esta en torno a ésta.

Dentro de las modificaciones mas relevantes se encuentran: en 1991 de la Ley
General de Salud y en 1993 del Reglamento del Control Sanitario de la Publicidad,
a partir de las cuales los planteamientos dieron oportunidad para dar inicio a la
creacion de Caédigos de Etica y principiar la anhelada autorregulacion de industria
publicitaria.

No obstante, fue hasta el afio 2000 cuando se dio a conocer el Nuevo Reglamento
de la Ley General de Salud en Materia Control Sanitario de la Publicidad y fue

anulado el anterior Reglamento de Control Sanitario de Publicidad de 1986, donde
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ademas de evidenciarse un mayor conocimiento por parte de las autoridades en el
terreno de publicidad y la exposicion de planteamientos mucho mas concretos
para la regulacion, fue reconocido el esquema de la autorregulacion publicitaria

legalmente (tema que sera abordado en el siguiente epigrafe).

En mayo del afio 2000, ultimo afio de la Presidencia de Ernesto Zedillo Ponce de
Ledn, fue publicado el Nuevo Reglamento de Ley General de Salud en Materia de
Publicidad, mismo que actualmente se encuentra como el texto vigente para lo
gue en marco juridico de la publicidad se refiere (su ultima reforma se dio en abril
de 2006).

De los reglamentos de 1974 y 1986, en general, destaca la integracién de las
definiciones de la actividad publicitaria; el establecimiento de mayor restriccion
para la publicidad de bebidas alcohdlicas y de tabaco (junto con los términos de
sus patrocinios); mayor descripcion y aclaraciones sobre las leyendas precautorias

a emplear; y la contemplacion de los Cédigos de Etica®.

En esencia el reglamento se conserva bajo la misma linea definitoria de la
publicidad como “orientadora y educativa” y “veraz y congruente” que se perfild
desde los reglamentos anteriores. Las disposiciones generales sobre publicidad y
su perimetro de accion basicamente retoman las disposiciones que versan sobre
la obligatoriedad de la publicidad para ser congruente con las caracteristicas y
especificaciones que hace sobre los productos y que a su vez deben ser

comprobables.

Retoma los sefialamientos sobre las precauciones pertinentes cuando el uso o
consumo de los productos o servicios representen un riesgo para la salud y
bienestar de los individuos y sobre el empleo de las leyendas precautorias, de las
cuales menciona, deben cumplir con caracteristicas precisas que puedan ser

identificadas por el consumidor con facilidad. Asi mismo, dispone la no

828 Garcia Calderén, Carola, “El Poder de la Publicidad en México en los inicios del Siglo XXI”, Ed. Plaza y Valdez,

México, 2007, p236.
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autorizacion de la publicidad subliminal tratando de definirla y con la conviccion de

su existencia y posible utilizacion (Del Articulo 1 al 15).

En cuanto al tema de publicidad para medicamentos el nuevo reglamento, en el
Capitulo I, Medicamentos y remedios herbolarios, del Titulo Quinto, Publicidad de
insumos para la Salud, conserva la clasificacion de la publicidad dirigida a los
profesionales de la salud y al publico en general que se definid en el anterior
reglamento, sin embargo, se observan algunas diferencias que practicamente

corresponden a los siguientes rubros:

+ La clasificacién de la publicidad de medicamentos para profesionales de la
salud deja de estar en funcién de los productos que promueve y se califica
de acuerdo a la informacion que difunde.

% Los datos que se exigen para la publicidad dirigida a profesionales se
definen parte de la informacién para prescribir y se establece que los
anuncios deben de basarse en esa informacion.

% La publicidad sobre medicamentos que no requieren receta médica para su
adquisicion y de remedios herbolarios es la dirigida al publico en general, y
dentro de ésta esta permitido incluir informacion sobre efectos terapéuticos
y uso del producto para el padecimiento que atiende.

“ En los sefialamientos de no autorizacién de la publicidad para el publico en
general se dictan medidas para la errénea interpretacion por parte de los
menores de edad, y en materia de distribucion de las muestras de obsequio
se determina prohibida para los menores de edad.

% Se incluye un capitulo para determinar sobre la publicidad de

medicamentos genéricos intercambiables.

Esto es, para la publicidad dirigida a los profesionales de la salud se omite la
comprension de ésta como aquella que versa sobre los medicamentos o remedios
herbolarios que soOlo pueden adquirirse con receta médica, mientras la nueva
definicion establece que comprende la difusidn sobre las “caracteristicas y uso de

los medicamentos” y “la difusidbn con fines publicitarios o promocionales de
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informacion meédica (la referente a las enfermedades del ser humano) y de
informacion cientifica” (llamada “difusion cientifica” en el reglamento anterior, y
que versa sobre la farmacologia en cuanto a los principios activos y las utilidades

terapéuticas de los productos en el organismo humano)®.

En cuanto a la publicidad dirigida a la poblacion en general se refiere, antes
denominada masiva, comprende “la difusion que se realice de los medicamentos
que para adquirirse no requieren receta médica” y “la difusion que se realice de
remedios herbolarios”, omitiendo las especificaciones del lugar de adquisicion y la
posibilidad de que la Secretaria de Salud diera autorizacion a otro producto para
éste tipo de publicidad, como se asentaba en el reglamento anterior.

La informacion y requisitos a cumplir para cada uno de los tipos de publicidad son
practicamente los mismos que se asentaron en el reglamento anterior, sin
embargo, la novedad de las exigencias de la publicidad para profesionales de la
salud es que ahora datos como marca, denominacion genérica, formula, dosis,
indicaciones terapéuticas, contraindicaciones, reacciones secundarias y adversas,
precauciones, alteraciones, prohibiciones y recomendaciones, por mencionar
algunos, son considerados en el nuevo reglamento como parte de la informacién
para prescribir medicamentos y sobre la cual se circunscribe que debe estar
basada la publicidad (Articulo 42) y solo dirigirse al emisor profesional y por los

medios orientados hacia ese sector.

Por su parte, de la publicidad para la poblacion en general se sefiala la permision
de describir enfermedades del ser humano, diagnadstico, tratamiento, prevencion o
rehabilitacion, siempre y cuando se exprese de acuerdo al registro sanitario y en
una constitucion que permita ser comprendido facil y adecuadamente por el
emisor. No obstante, se exige la integracion en el anuncio de la leyenda “Consulte
a su meédico” y la precaucion pertinente cuando exista un “cuadro clinico o
patolégico” que amerite su presencia (Articulo 41 y 43), independientemente del

medio en que se presente.

% “Nuevo Reglamento de la Ley General de Salud para el Control Sanitario en Materia de Publicidad, Articulo 40”.
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Sobre la misma, se estima su no autorizacion manteniendo algunas de las causas
del anterior reglamento: cuando se presentara como solucion definitiva a alguna
enfermedad, sefialara sintomas que no guardan relacion con los que se le fue
otorgado el registro o con la informacion de las indicaciones del consumo; cuando
hiciera uso de testimoniales sin sustento u omitiera las leyendas sefaladas. Sin
embargo, se agrega que no debe promover el consumo ofreciendo otro producto a
cambio con juegos o actividades de azar, y tampoco debe emplear técnicas de
caricaturizaciéon que puedan inducir a los menores de edad para consumirlo; y se
quita “promover el consumo de los productos” y “hacer uso de material impreso

enganoso” (Articulo 44) que resultaban contradictorias y sin sustento.

Otra novedad del nuevo reglamento es que sefiala que los articulos promocionales
de los productos no estaran sujetos a autorizacion previa ni a leyenda precautoria
cuando incluyan su respectiva denominacion distintiva, genérica o razon social; y
de igual forma en cuanto a las muestras de obsequio (muestras gratuitas) -
siempre y cuando cumplan con los requisitos y especificaciones de los originales y
su numero de unidades sea menor-, omitiendo las condiciones que se establecian
en la reglamentacion anterior, planteando Unicamente que las muestras de
obsequio de los medicamentos que requieren receta médica para su adquisicion
no se pueden distribuir al publico en general y que las muestras de los

medicamentos de libre acceso no podran distribuirse a menores de edad.

Asi mismo, el nuevo reglamento se distingue de los anteriores por destinar el
Capitulo Il del mismo titulo para dictar dos articulos en materia de publicidad para
medicamentos genéricos intercambiables, en los cuales dispone que su publicidad
sera la Unica que podra utilizar los términos: “siglas Gl, simbolo o logotipo”, “la
denominacion medicamento genérico intercambiable o las expresiones genérico o
intercambiable” o cualquier otra expresién o imagen que induzca al entendimiento
de que el producto es sustitutivo o intercambiable del original (Art. 50); y el tipo de
informacion a emplear unicamente podra referirse a las caracteristicas de calidad
gue hayan sido reconocidas por la Secretaria de Salud cuando esta le expidio su

autorizacion.
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En cuanto al reconocimiento legal de los Codigos de Etica refiere, en el Titulo
Decimotercero del Reglamento se destinan dos articulos para concretar sobre el
tema y se precisa que la Secretaria serd la encargada de promover que los
colegios, asociaciones y consejos nacionales agrupen a los interesados y que
guarden relacion con la industria publicitaria para formular codigos de ética que
sefialen las caracteristicas del proceso de produccion de los materiales
publicitarios; y se advierte su facultad para realizar acuerdos y convenios con los
suscriptores de los cdodigos con el fin de dar mayor facilidad y solvencia a la
solicitud de publicidad hasta en cinco dias, cuando se han firmado convenios o
cuando se cuenta con el dictamen de un tercero autorizado (Asentado en el Art.
80).

En el Articulo 79 se define que la publicidad que debe someterse al mencionado
procedimiento es aquella relativa a la prestacion de servicios de salud,
suplementos alimenticios y productos biotecnolégicos; bebidas alcohdlicas vy
tabaco (incluyendo los patrocinios); medicamentos y remedios herbolarios cuya
publicidad se dirija al pablico en general,

De igual forma, se libera de dar aviso a la Secretaria de Salud de la publicidad de
alimentos, bebidas no alcohdlicas, productos de perfumeria, belleza y aseo, a
aquellos que hayan suscrito codigos o realizado convenios. El articulo 86 incluye
también las actividades profesionales, técnicas, auxiliares y especialidades,
publicidad de alimentos, de productos de perfumeria, belleza y aseo y la de
medicamentos genéricos intercambiables y de insumos para la salud dirigida a

profesionales de la salud.

Sobre las referencias de éstos Ultimos, cabe sefalar que el texto vigente de la Ley
General de Salud (sujeto a las ultimas modificaciones en diciembre de 2009) que
expone basicamente lo mismo que en su primera emision en cuanto al tema de

publicidad y medicamentos se refiere, incluye la definicion de insumos para la
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salud dentro de las disposiciones generales que versan sobre el control sanitario

de productos y servicios de su importacidon y exportacion (Articulo 194 bis).

En el Capitulo IV Medicamentos, se plasma la definicibn de medicamentos
biotecnoldgicos, los requisitos para su registro sanitario y su comercializacion, en
los que se incluye la demostracién de calidad, seguridad y eficacia (Articulo 222
Bis). Del mismo modo, en el titulo Decimotercero destaca la integracion del
articulo 301 Bis, donde se asienta que “Las disposiciones reglamentarias
determinaran los productos y servicios en los que el interesado solo requerira dar

aviso a la Secretaria de Salud, para su difusion publicitaria.”

En cuanto a la vigilancia y el control sanitario en nuestro pais queda definir quién y
como se lleva a cabo. En julio del 2001 se publico el “Decreto de Creacion de la
Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS)” en
el Diario Oficial de la Federacion; en el cuél se determind la organizacion y
funcionamiento de un 6érgano administrativo desconcentrado de la Secretaria de
Salud, que gozaria de autonomia técnica, en administracion y operacion, y se
hiciera responsable del ejercicio de cargos en materia de regulacion, control y
fomento sanitarios de acuerdo los términos de la Ley General de Salud y demas

disposiciones a su alcance.

“Se integro por las Direcciones Generales de Medicamentos y Tecnologias para la
Salud, Control Sanitario de Productos y Servicios, Salud Ambiental, el Laboratorio
Nacional de Salud Publica y la Direccion de Control Sanitario de la Publicidad,
unidades que se encontraban adscritas a la extinta Subsecretaria de Regulacién y
Fomento Sanitario”®.

En un inicio, las estructuras eran las mismas con las que operaba la anterior
Subsecretaria de Regulacion y Fomento Sanitario, pero con una denominaciéon

diferente; las direcciones Generales continuaron realizando sus actividades de

% «; Qué es COFEPRIS?, Historia”, en: wWww.cofepris.gob.mx/wb/cfp/historia/_rid/736?page=2, consultado el
13/04/2010, 14:18 hrs
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regulacion y control sanitario en sus areas de accion, con diferentes criterios y
visiones, sin embargo se vio la necesidad de buscar el fortalecimiento del caracter
rector de la COFEPRIS, por lo que el 30 de junio del 2003 la Ley General de Salud
fue sujeta a modificaciones y reformas, mismas que en el 2004, con base en esas
reformas se publicé en el Diario Oficial, el Reglamento de la Comision Federal,
mismo que suprimid el decreto de su creacion y redefinio los ambitos de accion de

la COFEPRIS, asentandolos de la siguiente manera:

Regulacion y fomento sanitario de la produccion, comercializacion, importacion, exportacion, publicidad
0 exposicion involuntaria de

Medicamentos | Sustancias Productos Salud en el Saneamiento Riesgos

y tecnologias toxicas o y servicios trabajo basico derivados de

para la salud peligrosas factores
ambientales

*Medicamentos ¢ Plaguicidas ¢ Alimentos ® Exposicion * Agua * Agua

* Aparatos y e Fertilizantes * Bebidas laboral ¢ Mercados e Aire

dispositivos e Precursores * Tabaco * Residuos * Suelo

médicos quimicos e Perfumeria 'y ¢ Rastros

e Sangrey ® Quimicos belleza * Emergencias

hemoderivados esenciales * Biotecnoldgicos sanitarias

 Trasplantes de

drganos

e Servicios de

salud

Cuadro 6. “Figura 1. Ambito de competencia” de la COFEPRIS®

Asi mismo, las reformas juridicas precisaron que el disefio de la politica de
proteccion contra riesgos sanitarios competia exclusivamente al Gobierno Federal,
sin embargo, se distribuyeron algunos cargos a los gobiernos de los

estados “...de acuerdo con sus capacidades y recursos, mediante la suscripcion,
en un marco de respeto a las atribuciones de los diferentes 6rdenes de gobierno,

de Acuerdos Especificos de Coordinacion para el Ejercicio de Facultades en

®«programa de Accion Especifico 2007- 2012. Figura 1. Ambito de competencia”, p14, en:
www.cofepris.gob.mx/wb/cfp/historia/_rid/736?page=2, consultado el 13/04/2010, 13: 15 hrs.
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materia de Control y Fomento Sanitario.®®”

tomando en consideracion la amplitud
del tema, los diversos niveles de desarrollo y los problemas particulares de los

riesgos sanitarios.

Por lo tanto, la incorporacion de los acuerdos implicé el establecimiento de un
compromiso y responsabilidad por parte de cada entidad federativa a mantener y
ampliar la vigilancia, informacion, autorizacion, analisis de riesgo o atencién a las
emergencias sanitarias, de tal manera que fuera posible responder oportuna y

eficazmente ante la presencia de algun riesgo sanitario.

Lo que se buscé fue garantizar el derecho a la proteccion de salud de todo el
territorio nacional, para lo cual se asumié que era imprescindible la coordinaciéon
con los diferentes érganos de gobierno para trabajar como un equipo integral que
compartiera compromisos y responsabilidades y se conformara por los 32 estados
y la Secretaria de Salud, a través de la COFEPRIS.

Su visién es que México cuente con una autoridad sanitaria nacional para la
proteccion contra riesgos sanitarios confiable y eficaz, que destaque por su
capacidad técnica, operativa y regulatoria. Por tanto, se encargara de establecer e
implementar politicas, programas y proyectos “al nivel de la mejor practica
internacional, en coordinacion con los antores del &mbito publico, privado y social,
para prevenir y atender los riesgos sanitarios, contribuyendo asi a la salud de la

poblacién®”.

Desde su surgimiento, la mision del organismo ha sido velar por la proteccion de la
poblacion ante las contingencias a las que podrian estar expuestos por el uso y/o
consumo de bienes y servicios, insumos para la salud o su exposicién a factores
ambientales y laborales, emergencias sanitarias o por la prestaciéon de servicios de

salud, a través de la regulacion, el control y el fomento en materia sanitaria.

5 «; Qué es COFEPRIS?, Historia”, Ibid
®7 “COFEPRIS. Misién y Visién” en: http://www.cofepris.gob.mx/wb/cfp/mision/_rid/185?page=1,
consultado el 2/02/2011, 12:46 hrs.
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Hoy en dia, la orientacién sobre las actividades y planes de trabajo a seguir por la
COFEPRIS se encuentran dentro del Programa de Accion Especifico 2007-2012,
cuyo fin es contribuir a la proteccion de salud de la poblacién mediante la
reduccion a la exposicion de riesgos sanitarios y tiene lugar con el diagnostico
minucioso de la problematica, los avances y retos de los ambitos que competen a
ésta organizacion. El programa guarda un estrecho vinculo con el Plan Nacional
de Desarrollo y al Programa Sectorial de Salud que corresponde al eje de la

Politica Publica del Gobierno Federal en turno y su administracion® .

A proposito del tema, cabe sefialar que la publicidad de medicamentos se
encuentra como uno de los rubros contemplados dentro del diagnostico de salud
gue expone los factores de de riesgo sanitarios a los que se enfrenta con mayor
incidencia la poblacion mexicana (integrados en el Programa de Accion Especifico
2007-2012), donde se expone la preocupaciéon por la creciente propagacion de
campafias publicitarias y promocionales, e incluso la venta de productos
farmacéuticos, que acentlan la venta descontrolada de éste tipo de insumos, lo
gue mas alld de propiciar una mayor tendencia a la automedicacién en la
poblacion, desencadenan la vulnerabilidad de la poblacion a consumir productos
piratas o productos sin respaldo de comprobacién sanitaria verificable y la

posibilidad de sufrir dafios severos para su salud.

Con todo esto, y a manera de conclusién, los ordenamientos hasta éste momento
expuestos hacen evidente el propdsito y esfuerzo de la administracion por regular,
disponer e intervenir en ciertos aspectos de la relaciébn que los anunciantes
establecen con los consumidores a través de las actividades publicitarias, al

asentar condiciones para la construccion y emision de los mensajes.

La publicidad esta4 considerada como uno de los agentes que pueden poner en
riesgo la salud y la integridad de los individuos por la influencia que tiene para

propagar gustos y preferencias para el consumo de los productos (uno de los

% «programa de Accién Especifico 2007- 2012. Figura 1. Ambito de competencia”, p14, en:
www.cofepris.gob.mx/wb/cfp/historia/_rid/736?page=2, consultado el 13/04/2010, 13: 15 hrs
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ambitos de competencia de las autoridades) por lo que el Gobierno de nuestro
pais, se ha visto en la necesidad de dictar reglamentos y disposiciones en materia
para prevenir el consumo inadecuado de los productos que guardan un vinculo

estrecho con ésta.

En ese entendido, en cuanto a la publicidad de medicamentos y su la regulacion
refiere, es evidente que se mantiene como un objeto de supervisién y vigilancia
por parte de las autoridades, motivo por lo cual se han dado a la tarea de definir
tanto los tipos de medicamentos como el tipo de informacion y las lineas de accion
gue se deben seguir para promoverlos en el mercado; un hecho que hace suponer
que las autoridades encargadas guarden un mayor control sobre la informacién
que la sociedad recibe respecto a estos insumos y asi, prevenir el consumo

inadecuado de los mismos.

Sin embargo, la realidad es que a pesar de las disposiciones y los aparentes
limites que existen, la “atencion” con la que son tratados este tipo de insumos es
muy relativa. Las disposiciones que existen en materia no se cumplen en su
totalidad, no sélo hablando de las que refieren a la publicidad sino también de las
gue corresponden a la venta y suministro de los medicamentos; un hecho que ha
traido como consecuencia que el consumo de los productos por la poblacién sea
excesivo y recurrentemente fuera de la atencidbn médica, en términos de

automedicacion y en términos de autoprescripcion.

No obstante, el establecimiento del marco juridico de la publicidad para las
autoridades en un momento determinado, sin duda, ha significado lo mas
pertinente para el desempefio de sus deberes con la sociedad, aunque para la
industria publicitaria ha representado la imposicion de limitantes o incluso la total

restriccion para desempefar sus actividades.

El resultado fue que los organismos publicitarios buscaran la manera de negociar

ante las leyes y encontraran la oportunidad para la creacién de Cédigos de Etica, y
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con ellos, comenzar con la carrera de la autorregulacion publicitaria. Materia en la
que hoy en dia, a pesar de la relacion tan estrecha que guardan los medicamentos
con la salud -aunque se traten de medicamentos de libre acceso-, también se ha
integrado un ramo muy importante de la industria farmacéutica con la elaboracién
del Cédigo de Etica Publicitaria de la AFAMELA, tema que se abordara en el

siguiente epigrafe.

3.2 Autorrequlacion

De acuerdo con los apuntes que hablan sobre la autorregulacion en nuestro pais,
se dice que surgieron a partir de las modificaciones que se hicieron del
Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad en 1993, dado que fueron motivo
para el surgimiento de especulaciones negativas del gremio publicitario y sus
clientes fundadas en el temor de que las “restricciones” sobre sus labores se
vieran limitadas y hasta prohibidas (incluso desde antes de su publicacion); sin
embargo, la participaciéon de los mismos fue intensa y eficaz al respecto para
buscar la forma de presionar y negociar en busca de obtener la flexibilidad

necesaria en la regulacion pare el desempefio de sus actividades®®.

A razon de lo cual las modificaciones del Reglamento en 1993 se establecio que la
autorizacion previa a cargo de la Secretaria de Salud para la publicidad
unicamente aplicaria a la de bebidas alcohdlicas, tabacos, insumos para la salud y
productos de riesgo para la salud, con lo cual la mayor parte de los productos que
antes se habian establecido como objeto de la ley por guardar relacion con la
salud perdieron la calificacion como tales y les fue concedida la libertad de la

autorizacion previa.

69
“El poder de la Publicidad en México en los inicios del Siglo XXI”, p 187.
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De acuerdo con Garcia Calderon, las causas principales para los cambios
referentes a la publicidad de los productos vinculados con la salud datan del
régimen de Carlos Salinas de Gortari, presidente de México de 1988 a 1994, ya
gue corresponden a las politicas de desregularizacion del Estado mexicano que
partieron de la orientacion neoliberal que el gobierno emprendié para desarrollar

su administracion’®.

Asi mismo, sefiala que “El proyecto neoliberal adoptado por los paises capitalistas
en la década de los ochenta y trasladado a nuestro pais, se fundamenta en la

separacion entre el dominio de la politica y la economia”’*

apoyado en la idea de
una libertad sin restricciones y sin intervencion gubernamental con base en la

racionalidad y el equilibrio de los individuos y de la sociedad.

Las modificaciones que se le hicieron al reglamento buscaban precisar algunas
definiciones sobre la publicidad de bebidas alcohdlicas, tabaco y de insumos para
la salud, pero su mayor caracteristica sin duda fue liberar de autorizacion previa a
la mayor parte de la publicidad de los productos que, a excepcion de los
mencionados, se habian relacionado con la salud, por ya no considerarlos asi;
entonces, la flexibilidad que se dio a partir de las modificaciones del Reglamento
en 1993 fue tomada por los publicistas como el primer paso para una

autorregulacion.

La preocupacién del sector publicitario alrededor del mundo por la presencia de
reglamentaciones rigidas los ha inducido a optar por la autorregulacion o principios
éticos en vez de sujetarse al mando y disposicion de las entidades
gubernamentales. La International Advertising Association (IAA) ha sido una de las
principales promotoras y defensoras de la lucha por la libertad de expresion

comercial a la cual se han afiiado muchas organizaciones de la industria

70
Idem
™ |dem
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publicitaria de la mayoria de los paises, con lo cual se ha logrado posicionar como

una de las asociaciones de mayor influencia a nivel mundial.”

La autorregulacion se define como “...el intento que han realizado quienes

participan en la industria publicitaria por lograr reglamentar ellos mismos todo lo

concerniente a la publicidad””

, 0 bien, que se trata de “una tendencia dentro de
las politicas neoliberales para eliminar del mercado reglamentaciones que se
califican como rigidas y discrecionales y colocar en los propios particulares las

reglas para asi garantizar su libertad””

y por lo cual fue asimilada por el gremio
como la manera de afrontar la restriccion y evitar los reglamentos y prohibiciones

que limitaban la labor publicitaria.

En México el primer Cddigo de Etica Publicitaria que existié fue elaborado por la
Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) en 1987, y fue propuesto
como el documento en donde se asentarian y reconocerian las responsabilidades
sociales que la industria tiene ante el consumidor y la comunidad, y para
establecer el equilibrio entre los intereses de las empresas y los de los

consumidores.”

Su promulgacion fue considerada un hecho histérico en beneficio de todos los
publicistas y los sectores relacionados con éstos y no dejaron de apuntar que lo
que realmente sucedi6 fue formalizar lo que se habia empezado a hacer desde

algun tiempo atras aunque no estuviera escrito.

La AMAP invit0 a los integrantes del gremio para redactar y definir el contenido del
Caodigo. Consto de 18 articulos, siete clausulas para prever la elaboracion de
articulos relevantes del Codigo y siete guias para reforzar el tema de la publicidad
para nifios. Daba inicio con la exposicion de la definicion de publicidad, producto,

consumidor y de sus areas de aplicacion, para posteriormente encargarse de

" El tema se trata con mayor detalle en “El poder de la Publicidad en México en los inicios del siglo XXI”, “La
concertacion y el papel de la IAA” de Carola Garcia Calderon.

” Dorantes Aguilar, Gerardo Luis, “Evolucion del Régimen Juridico de la Publicidad en México. 1932-1993”, Tesis de
Doctorado, 1996, p 90.

Ibid, p 212

” |bid, p 213
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concretar que la publicidad debia ser “legal, decente, honesta y veraz” con el fin
de responder a su responsabilidad con la sociedad y conservar la confianza
publica, como sus principios bésicos.

Las expectativas que se hicieron en torno a éste Cadigo fueron amplias, sin
embargo, una de sus debilidades méas determinantes const6 en que su aplicacion
se enmarcé para los organismos que formaban parte de la AMAP, por lo cual sus

sefalamientos no se estaban aplicando por el resto de la industria.

Como consecuencia, en septiembre de 1988 fue aprobado un nuevo Cédigo de
Etica Publicitaria, elaborado con base en los planteamientos del Codigo propuesto
por la AMAP. Se firmo por los organismos integrantes de la Consejo Nacional de
la Publicidad, donde el Presidente en turno, Miguel de la Madrid Hurtado fungio
como uno de los testigos presentes del acontecimiento.

Los considerandos del Cdédigo enfatizan que la publicidad como una forma de
expresion que debe gozar de la libertad que por derecho le corresponde, a razén
de lo cual su ejercicio debe estar enmarcado por normas éticas que posibiliten el
pleno uso de su libertad y contemplen la responsabilidad moral que le
corresponde. Asi mismo, se determina que el Codigo de Etica sera asimilado por
los organismos relacionados con la industria publicitaria para determinar las
responsabilidades que les competen y los principios conductuales que deben
caracterizar los vinculos que se establezcan entre anunciantes, agencias, medios

y consumidores’®.

El contenido del Cédigo se formula en dos partes. La primera corresponde a los
principios generales donde se define el entendimiento de publicidad, ética

publicitaria, producto y consumidor para los fines del documento.

Publicidad se expresa como “la actividad que consiste en ofrecer bienes, servicios

o ideas, dirigidas al publico con el objetivo de promover su aceptacion a través de

7® «cédigo de Etica Publicitaria”, Articulo Primero, en: http://www.cc.org.mx/pdf/codigo_etica.pdf,
consultado el 02/02/2011, 12:37 hrs.
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mensajes transmitidos por los diferentes medios de comunicaciéon y de los avisos
en envases Yy etiquetas” y la ética publicitaria como “la evaluacion de la conducta a
la luz de los principios morales entendidos como un cuerpo de obligaciones entre
los individuos y con la sociedad”. Ambas definiciones sirvieron para dictar los
principios éticos sobre los cuales la industria publicitaria tendria que apegarse

para ejercer sus labores.

La segunda parte corresponde al desarrollo de los principios éticos y consta de 30
articulos que se dedican a esclarecer los términos en los que ha de realizarse la
publicidad para poder ser calificada como publicidad que se rige por los principios

éticos que se exponen.

Asi, por ejemplo se enuncia que la publicidad no debe hacer declaraciones que
ataquen la moral del publico o lo inciten a cometer actos delictivos o que alteren el
orden publico; y no deberd presentar situaciones para ningun tipo de

discriminacion.

Establece que los anuncios no deben procurarse para sacar algin provecho de la
ignorancia de los consumidores; sus afirmaciones deben ser veraces y hacer
hincapié en promover actividades y sentimientos positivos. No debe manipular los
datos ni la informacion que proporcione; al ser comparativa debe ajustarse al
principio de la “justa competencia”, los elementos que conforman las estrategias
publicitarias de la competencia no pueden ser utilizados por alguien mas y bajo
ningln motivo se debe denigrar ni menospreciar ninguna firma, profesion,

producto o servicio (Arts. 3° al 15°).

Por medio del Codigo se establecié que la interpretacion y la aplicacién del Cédigo
para efectos de cualquier eventualidad quedaba a cargo de la “Comisién de Etica
de Honor y Etica Publicitaria”, integrada por el Presidente del Consejo Nacional de
Publicidad y los siete Vicepresidentes junto con el apoyo de la Mesa Directiva de
la AMAP y su ambito de accion se defini6 para todas las organismos en

competencia y afiliados dentro del territorio nacional.

93



En 1997 se cre6 el Consejo Nacional de la Autorregulacion y Etica Publicitaria,
A.C. (CONAR), con el objetivo de constituirse como el maximo organismo de
autorregulacion y ética publicitaria en México. Es el arbitro en situaciones de
desacuerdo y desavenencia, posibilitando que sean sélo los interesados, y parte
del gremio, los encargados de esclarecer y dar solucion a los conflictos; y es el
encargado de impulsar la autorregulacion y de las relaciones del sector con el
gobierno.

Se integr6 por anunciantes, agencias de publicidad, medios, camaras y
asociaciones que forman parte de la Industria de la Publicidad y que comparten la
inquietud por establecer sus propias normas de Autorregulacion y Etica
Publicitaria. Su mision es promover la cultura de la autorregulacion publicitaria
entre los anunciantes, medios de comunicacion, agencias de publicidad y
relaciones publicas, universidades y centros de ensefianza a fines con el propésito
de fomentar el desarrollo de las actividades publicitarias de forma responsable y

sin perder de vista los beneficios de los consumidores.

Asi, el concepto de autorregulacion que manejan de define como el
establecimiento de normas especificas y congruentes, creadas y aplicadas por la
misma industria publicitaria para el beneficio de los involucrados’’. Algunas de sus
ventajas destacables son la resolucién rapida, eficaz y econémica que procura el
ejercicio de la libertad de expresion publicitaria a través del consenso y adopcion
de responsabilidades, y sus principales beneficios son la posibilidad de ser
autobnomos para resolver sus asuntos y la confiabilidad de saber que las
inquietudes o desavenencias se encuentran en manos de expertos en materia que

podran concretar la mejor solucion.

El establecimiento del esquema de autorregulacién publicitaria en nuestro pais ha
dado como resultado cambios significativos en el desempefio de las labores de la
industria y también ha traido consigo la necesidad de replantear algunas de las

disposiciones de la regulacién que hasta ese momento habia ejercido el Estado

7 «; Que es la autorregulacion?”, en: http://www.conar.org.mx/autorregulacion.html, consultado el 13/°2/2011, 20:40 hrs.
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sobre la misma para ajustarse a la realidad actual de su accién, como lo vimos con
anterioridad con la revisibn de las modificaciones y en el establecimiento del
Nuevo Reglamento de Control Sanitario en Materia de Publicidad del afio 2000.

No obstante, cabe mencionar que a pesar de que en el marco juridico de la
publicidad se ha insistido y se ha centrado sobre todo en conservar las
disposiciones sobre la publicidad de los productos que guardan una estrecha
relacién con la salud, actualmente existe un Cdédigo de Etica que contempla la
publicidad para estos insumos, elaborado por la Asociacion de Fabricantes de
Medicamentos de Libre Acceso (AFAMELA) en convenio con la COFEPRIS.

La mencionada asociacion agrupa a los 27 fabricantes mas importantes de
medicamentos de libre acceso, entre los que se encuentran 6 nacionales y el resto
de capital extranjero’®; un nimero importante de las compafiias productoras de
medicamentos de libre venta de México cuyas ventas representan un volumen
aproximado del 84% del mercado’®, motivo por lo que es considerado un grupo

representativo del sector de los fabricantes de medicamentos de libre acceso.

En el 2004,%° en conjunto con la Comisién Federal para la Proteccién en Contra de
Riesgos Sanitarios, se dio inicio con la gestion y la elaboraciéon de un Cdédigo de
Etica para la promocién y venta de medicamentos de libre acceso con la idea de
contar con un documento similar los que se habian expedido con anterioridad,

para determinar las labores referentes de ese sector de manera particular.

En este entendido, el Codigo de Etica Publicitaria de AFAMELA fue desarrollado
con el fin de que las empresas fabricantes o distribuidoras de medicamentos de
libre venta, asi como las agencias de publicidad y los medios de comunicacion,
pudieran desempefiar una actividad informativa y establecer comunicacién con el

consumidor de acuerdo a principios éticos y tomando como base uno de los

"8 “Rechaza Asociacion de medicamentos de libre venta a Genomma Lab” en: http://www.milenio.com/node/568001,
consultado el 03/02/2011, 11:35 hrs.

" «Codigo de Etica Publicitaria de AFAMELA”, en: www.afamela.org, consultado el 02/02/2011, 1:52hrs.

8« codigo de ética publicitario para laboratorios farmacéuticos y en breve cervezas” en :
http://lwww.quiminet.com/nt3/nt_advcvcdaasdhgsAAAssbcBuRsDF-codigo-de-etica-publicitario-para-laboratorios-
farmaceuticos-y-en-breve-cervezas.htm, consultado el 03/02/2011, 14:20 hrs.
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principios basicos de conducta que se rigen dentro de AFAMELA desde su
fundacién en 1985, esto es, que “la publicidad y promocion de los medicamentos
de libre acceso deben favorecer el adecuado conocimiento y comprension de los

beneficios de los medicamentos anteriormente mencionados”®.

En los planteamientos introductorios se dice que la COFEPRIS considera que los
criterios establecidos en el Codigo que se elaboro propiciaran el desarrollo de una
actividad publicitaria apegada a los principios éticos aplicables, motivo por el cual
ha manifestado la conveniencia de su adhesioén al Cddigo y la “observancia de sus
principios”, ya que su cumplimiento permitira acceder a los beneficios que se
plantean en el Articulo 80 del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia
de Publicidad®.

La aplicacion del mencionado documento se advierte para todas las actividades
publicitarias o promocionales dirigidas al consumidor, directa o indirectamente, en
las que se integre el nombre del producto, sus indicaciones y/o beneficios. Rubro
en el que se define como actividad publicitaria a toda la practica realizada a través
de los medios de comunicacion (electronicos o impresos) dirigidos al consumidor
con el fin de hacerle consciente de la existencia de medicamentos de libre acceso
y proveerle de informacién para influir en su toma de decision para atender
sintomas o problemas de salud comunes para los que se han creado dichos

medicamentos.

Asi mismo, se define como actividad promocional a labor de contacto con el
consumidor en el punto de venta o lugar en donde puede adquirir el producto, la
rebaja en el precio del insumo y ofrecer cantidades adicionales del mismo al precio
“‘vigente”, con el objetivo de reforzar el impacto de una campafa publicitaria y/o

obtener la preferencia del consumidor.

*lbid,p5
82«Codigo de Etica Publicitaria AFAMELA”, Introduccién, p 6.
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Se establece que las empresas asociadas a la AFAMELA (y las futuras afiliadas)
estan comprometidas a cumplir con los principios de ética que se determinan en el
Cddigo, asi como la obligatoriedad de las empresas mencionadas de informar a
cualquiera de las organizaciones o individuos que participen en la elaboracion,
ejecucion o desarrollo de las actividades publicitarias 0 promocionales, sobre el

contenido del Cédigo y solicitar su adhesion laboral al mismo.

En cuanto a su cumplimiento, se determina que la Presidencia, El encargado de la
Comisién de Comunicacion o la Direccion Ejecutiva de AFAMELA, seran quienes
prestaran ayuda para la interpretacién y correcta aplicacion de los Cdédigos;
mismos que al observar alguna inconveniencia o recibir una denuncia evaluara,
determinara y dispondra sobre las sanciones y procedimientos de acuerdo a cada

caso.

En las sanciones se contempla solicitar al Asociado responsable las
modificaciones pertinentes en el anuncio, la cancelacién del mismo, e incluso la
rectificacion eventual si es que los argumentos afectaron a terceros. Asi mismo, se
precisa que en caso de que el Asociado haga caso omiso a las decisiones y a las
sanciones, el Consejo podra solicitar a la Asamblea General de Asociados de
AFAMELA, su expulsion, en el entendido de que la Asamblea es la Unica que

posee la facultad de tomar tal decision.

En cuanto al contenido, el Codigo estd formulado en dos partes e integrado con
base en ocho principios éticos. La primera parte corresponde a los “Principios
Generales de Etica”, donde se integran los principios fundamentales en los que se
debe desarrollar la publicidad de medicamentos, y la segunda parte a los
“Principios Especificos de Etica”, en el que se describe en qué consiste cada rubro
y Se agrega un espacio para especificar puntos importantes sobre el tema de las

ofertas.

A continuacioén, en las siguientes tablas se comentara brevemente cuales son los

en esencia los lineamientos que definen la publicidad de acuerdo al Cédigo de
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Etica Publicitario de AFAMELA, tomando en consideracion dos rubros: como debe

ser la publicidad y lo que no debe hacerse.

La publicidad, de acuerdo a los principios éticos debe:

Cédigo de
Etica
Publicitario

AFAMELA

1. Legalidad
Apegarse a las leyes, reglamentos y normas que integran el
marco juridico de la publicidad y a los lineamientos que se
establecen en el c6digo; y en los términos en los que les fue
expedido el registro sanitario.

V. Dignidad
Debe respetar la diversidad cultural.

1. Honestidad
Ser clara, precisa, al nivel y lenguaje entendible por el
consumidor, en sus argumentos y en la informacion que se
exprese sobre el medicamento; y debe velar que el producto
se identifique y promueva siempre como “medicamento”.

VI. Respeto
Debe respetar a las demas compaiiias de la industria
farmacéutica y los productos de la competencia; y si ha de
hacer comparaciones, éstas deben tener fundamento.

Ill.  Decencia
Apegarse a las costumbres y la moral social.

VII. Justa Competencia
La comparacion entre productos debe ser justa y basada en
elementos comprobables y reales.

IV.  Veracidad
La informacién y los recursos visuales deben contar con
bases cientificas y ser comprobables.

VIII. Bienestar de la Salud
Debe velar por la salud y bienestar del consumidor; e incluso,
de serle posible, invitarlo a hacer un buen uso de la
informacion y de los elementos que se ponen a su alcance a
través de los medicamentos de libre acceso, esto es,
promover la automedicacién responsable.

IX. Ofertas
Pueden realizarse para recordar el producto y obtener la preferencia del consumidor.

La publicidad, de acuerdo a los principios éticos no debe:

Cédigo de
Etica
Publicitario

AFAMELA

1. Legalidad
Promover los medicamentos fuera de las caracteristicas y
beneficios con los que les fue otorgado el registro sanitario.

V. Dignidad

No debe denigrar o discriminar a nadie, ni tampoco debe
demeritar la imagen de estos productos ni de la industria
farmacéutica, ante la sociedad.

1. Honestidad
No debe mentir, engafiar ni confundir al receptor en cuanto a
las propiedades de los productos (y éstas no deben
exagerarse); los medicamentos no deben ser promovidos
como una forma para alcanzar un “status de vida” y no beben
mostrarse como el sustituto de la atenciéon médica.
No debe dirigirse a nifios.

VI. Respeto

No debe denigrar los productos y conceptos de un
competidor.

. Decencia

No debe ir en contra de los valores morales y las normas
sociales que se han aceptado socialmente.

VII. Justa Competencia

No debe tomar ventaja y hacer comparaciones falsas que
puedan confundir al consumidor.

IV.  Veracidad
No debe de aprovecharse de la ignorancia de los receptores
(en especial la de los jovenes); no puede expresar que el
consumo de un medicamento es de manera permanente
(apegandose a las indicaciones posoldgicas reales de su
registro); no debe manipular la informacién ni emplear
testimoniales falsos o afirmaciones falsas sobre las
caracteristicas del producto.

VIII. Bienestar de la Salud

No debe utilizar la informacién para manipular al consumidor
e infundirle miedo e influenciarlo y provocar el consumo del
producto.

IX. Ofertas
No deben inducir a que el consumidor utilice el producto més alla de lo indicado y de lo que necesita.
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Estos lineamientos se especifican en el contenido del Cédigo de Etica Publicitario
de la AFAMELA, mismo que sera expuesto a manera de sintesis en los siguientes
cuadros partiendo de la integracion de los “Principios Generales de Etica” y los

“Principios Especificos de Etica”, como se muestra a continuacion.

l. Legalidad IIl. Decencia
Se asienta que la publicidad debe Las personas que participen en las actividades
apegarse a la Ley General de Salud, contempladas en el codigo respetaran los valores
a sus reglamentos, a las normas morales y sociales de la comunidad,
juridicas vigentes y a los principios entendiéndose a éstas como el “cuerpo de
que emanen del Cédigo. obligaciones entre los individuos y con la sociedad,

) - en un mismo lugar, tiempo y espacio”
Asi mismo, se especifica que los
medicamentos de libre acceso deben

promoverse exclusivamente conforme . - .
las indicaciones autorizadas por la Por tanto, la ejecucion de los anuncios debe

SSA; y la informacion sobre las respetar los valores morales o las normas sociales
acciones, caracteristicas de alivio y “habitualmente consideradas como apropiadas”
beneficios deben corresponder a los
mencionados permisos.

IV. Veracidad
Il. Honestidad
La descripcién e imagenes deben estar
Se determina que la publicidad se hara con rectitud y sujetas a comprobacion y con bases
honestidad, con informacién y argumentos adecuados con cientificas; y debe cuidarse la publicidad
el fin de no provocar ninguna confusion al piblico receptor. dirigida a jovenes evitando aprovecharse de

su “credulidad o falta de experiencia”,
De igual forma, se especifica que los medicamentos no

podran aparecer como un medio para lograr un Los anuncios no podran sugerir el uso de
determinado status de vida; y las invitaciones que se hagan los medicamentos de manera permanente
para el consumo del producto deben estar estrictamente se limitaran a exponer el plazo de

apegadas a las indicaciones, dosis y grupos en los que le administracion que se le ha autorizado; y asi
fueron expedidos los permisos; y en ninguin caso podra mismo los sedantes o inductores del suefio
dirigirse a nifios. deben especificar acerca de la naturaleza

temporal de su alivio.
Los anuncios no deben sugerir que el empleo de los

medicamentos sustituye la consulta o asistencia médica; no Los argumentos que se utilicen dentro de la
debe recurrirse a representaciones graficas de cambios en informacion deberan basarse en estudios

el organismo que engrandezcan o exageren la accion o clinicos o estadisticos disefiados y

grado de alivio del medicamento. ejecutados conforme a los principios de las

Buenas Préacticas Clinicas.
La informacién debe describir indicaciones y acciones del

medicamento en un lenguaje entendible por el publico; la El recurso del “antes y después” del
variacion o cantidad de la misma no debe confundir al consumo del medicamento no deben
consumidor, y de igual manera, cuando sea necesario confundir al consumidor sobre el grado de
utilizar informacién técnica o cientifica; asi mismo, aunque alivio que tiene; los anuncios no podran

se acepta hablar de caracteristicas agradables del producto dirigirse a nifios ni estos podran recomendar
(como el buen sabor o facilidad de uso) un medicamento un producto durante un comercial, asi como
debe ser siempre promovido como tal, sin incluir ninguna tampoco podran emplearse caricaturas de
exageracion en torno al mismo; también puede promoverse indole “netamente infantil”.

la ausencia de efectos correspondiente a la clase de los

medicamentos, siempre y cuando dicha ausencia Los anuncios pueden emplear las palabras
represente un beneficio que pueda ser percibido por el “origen natural” o “herbal” siempre y cuando
consumidor. todos los principios activos de su

composicion sean de ese tipo.

La construccion de los textos y el formato en el que se Las recomendaciones de los personajes o
presenten no debe inducir a los consumidores a tener los consumidores no podran tener
conclusiones erréneas o expectativas sin fundamento sobre afirmaciones falsas o crear expectativas
las indicaciones, beneficios u otro de los aspectos que no infundadas sobre las propiedades y
hayan sido autorizados por la SSA o en el Proyecto beneficios del producto.

Marbete.
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V. Dignidad

Se debe evitar presentar o aludir a situaciones Viil. Bienestar de la Salud

denigratorias o discriminatorias en cuanto a raza,
edad, sexo, religion, afiliacion politica, nacionalidad La publicidad “en su forma” debera
o condicion social. abstenerse de incluir algin elemento

) ) ) (imagenes, sonidos o textos) que por estar
Las comparaciones no deben_(’jemente%r Ia imagen presentes atenten o pongan en riesgo la
de estos productos o percepcion del publico en .
general, hacia la industria farmacéutica o cualquier SaIUd_ de los seres humanos y de CuaquIer
profesional de la salud. Ser Vivo.

Los anuncios no podran crear en el
consumidor temor o angustia respecto de la
gravedad que podrian tener, el problema de
salud o sintoma que sufre, en caso de no
tomar el producto

VI. Respeto

No se debe denigrar, directa o implicitamente, a
los productos o conceptos de un competidor, ni

plagiar sus ideas publicitarias: y las Cuando la duracion y caracteristicas de un

comparaciones con otros productos deben estar producto lo permitan (por cualquier medio)

fundamentadas y respaldadas con datos de debera invitarse al consumidor a leer las

estudios estadisticos o clinicos. instrucciones contenidas en las cajas y
etiquetas de los medicamentos de libre
acceso.

VII. Justa competencia

La comparacion de productos podra realizarse, IX. Ofertas

siempre y cuando, sean productos con

caracteristicas similares, mismas que deben ser Las ofertas (con base en el concepto que se

comprobables y fehacientes; pero, ante todo se expone en la introduccién del cédigo) Gnicamente

debe evitar que la comparacion engafie al podran ser realizadas con el fin de estimular la

consumidor. recordacién del producto u obtener la preferencia
del consumidor, pero no como un medio para

Asi mismo, en los anuncios no podra promoverse propiciar que su consumo exceda las dosis

la superioridad terapéutica de un medicamento establecidas, o en indicaciones o grupos de

cuando sus ingredientes estén en otros productos consumidores para los cuales el producto no esta

en la misma concentracion, equivalencia autorizado.

terapéutica y forma farmacéutica.

Como se puede apreciar, en el codigo de AFAMELA se retoman los principios
éticos y la esencia del Codigo de Etica Publicitario para conjuntarse con las
disposiciones que definen la labor publicitaria de los medicamentos integradas en
los ordenamientos de la Ley General de Salud y del nuevo Reglamento de Control
Sanitario en Materia de Publicidad, para aterrizarlos y concretar las bases sobre
las cuales debe de realizarse la publicidad y las actividades promocionales de los

medicamentos de libre acceso ofertados por los anunciantes que la integran.
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Esto es, en cuanto al apego de la informacion a las disposiciones y autorizaciones
de la SSA y los ordenamientos en materia; la claridad, la no exageracion,
veracidad, fiabilidad y comprobacién de la misma; la justa competencia con base
en argumentos solidos; prestar atencion en no contrariar los “buenos principios
morales” de la sociedad, no denigrar ni discriminar a la poblacién y cuidar la
informacion que sobre los productos pudiera llegar a los menores de edad; y evitar
que los receptores se confundan o tengan percepciones falsas sobre los

beneficios y usos de los medicamentos.

Hecho que puede avalar que el ejercicio publicitario que se realice en total
correspondencia a estas especificaciones se desempefie con el cuidado y la
responsabilidad que amerita, en beneficio de las empresas y la sociedad en su
conjunto. No obstante, aunque el Cédigo lo ha establecido una Asociacién que
agrupa a un gran namero de fabricantes de medicamentos de libre acceso, no son
los Unicos que producen y comercializan este tipo de insumos en el mercado del

pais.

Hay empresas que no estan afiliadas a la AFAMELA cuyas actividades
publicitarias no se desarrollan guiadas por los principios de su cddigo, quedando
sujetas al control y vigilancia gubernamental; un hecho que realmente no implica
que los publicistas y los anunciantes acaten en su totalidad las disposiciones
legales y que éstos reciban las sanciones merecidas o se haga el retiro de la
publicidad antes de que empiecen a tener ingresos y a causar efectos en la

sociedad.

Un ejemplo de ello es el caso de los laboratorios Genomma Lab, empresa cuyas
labores se distinguen por la creacién y renovacién de marcas de productos para el
cuidado personal, belleza y medicamentos de libre acceso; aunque, la principal de
Sus caracteristicas se encuentra en que la estrategia de comunicacion que emplea
para promover los productos dentro del mercado se centra en explotar la
publicidad en medios masivos, y en especifico en el “bombardeo de spots
publicitarios”.
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Se trata de una empresa que comercializa 430 articulos de los cuales los
productos para el cuidado personal representan el 31% del negocio, los genéricos
intercambiables (Primer Nivel) aproximadamente el 10%, mientras los
medicamentos de libre acceso representan 59%%°, categoria en la que mayor

participacion tiene en el mercado.

Estos productos son anunciados en los medios masivos, pero en especial y con
mayor frecuencia por television; actualmente en los canales preferidos por la
poblacién mexicana como lo es el canal 2 (y sobre todo en los horarios de mayor
audiencia) un gran numero de comerciales -si no es que algunas veces por bloque
lo sean todos- ofertan continuamente la mayor parte de los productos que vende

Gennoma Lab.

Publicidad en se han detectado irregularidades que se pueden sintetizar en
“exageraciones” en cuanto la exposicion de las caracteristicas o propiedades de
los productos, y la exposicion de “efectos terapéuticos” sin tener el registro
sanitario que lo respalde. Estas irregularidades han provocado que tanto la
Cofepris y la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) haya tomado
acciones para imponerle a la empresa sanciones, modificaciones o multas® por la
publicidad de productos como Siluette 40, Fast, Cicatricure, Fatache Médic, Felgo,

Goicotabs, M Force, Metabol Tonics, Optical 20, X Ray®; Nikzon y Metaboltonics.

Sin embargo, es asi como se han dado a conocer los medicamentos de libre
acceso que comercializa la empresa como lo son Bengue (y sus respectivas
extensiones de linea), ungliento para el dolor de espalda; Genoprazol y
Unigastrozol, medicamentos para el control de la gastritis; Nikzon, tratamiento

para las hemorroides; Lomecan, unguento para las infecciones vaginales;

83 “Estrategia farmacéutica” en: http://www.cnnexpansion.com/expansion/2011/02/01/sensatez-en-la-produccion,

8 De acuerdo con una nota de CNNExpansion, Genomma Lab fue multado en el 2010 por 2.5 millones de pesos (mdp) por
"publicidad falsa". De igual manera, el mismo afio la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
(Cofepris) realizé 22 acciones contra su publicidad y la multé por 1.52 mdp. Para mayor referencia, se puede consultar en:
“Genomma Lab crea su pildora del éxito”, en: http://www.cnnexpansion.com/expansion/2011/02/01/ruptura-y-venganza-
en-prime-time, consultado el 5/02/2011, 14:12 hrs.

% «Rechaza Asociacion de medicamentos de libre venta a Genomma Lab” en: http://www.milenio.com/node/568001,
consultado el 03/02/2011, 11:35 hrs.
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Goicotabs, medicamentos para tratar las varices; y X Ray, para tratar la

osteoartritis, por mencionar algunos.

Hablando en concreto sobre la publicidad de estos productos, de forma general se
puede describir sobre una misma linea que consiste en utilizar la imagen de un
profesional médico -ya sea para que exponga las propiedades y beneficios del
medicamento, o bien, para que éste sea quien lo recomienda-, por medio de lo
cual se busca transmitir la idea de que el producto es acreditado por un

especialista, para apelar a la confianza y la aceptacion del consumidor.

Asi mismo, siendo éste el punto a debatir, en algunas ocasiones también se han
empleado imagenes y argumentos que pueden definirse como “injustificados” y
alarmantes (e incluso en algunos casos hasta cierto punto morbosos), que en
conjunto con los textos y didlogos —y evidentemente tomando ventaja de la
inexperiencia que en la materia pueden tener los receptores- se han usado para
infundir miedo sobre los padecimientos y con ello reforzar los argumentos de los
beneficios del producto que se promueve, manipulando al consumidor y

favoreciendo y estimulando el consumo del medicamento.

Tal es el caso del anuncio de uno de los anuncios del medicamento Genoprazol
(pautado en el 2007 en television). Este anuncio utiliza imagenes de un bisturi, el
sonido e imagenes que remiten a un quir6fano para expresar que los problemas
de la gastritis pueden provocar que el individuo se vea en la necesidad de ser
operado. Asi mismo, en el anuncio aparece un “medico” presentando el siguiente

dialogo:

“Las complicaciones de la enfermedad ulcerosa, en el hospital se presentan
frecuentemente. Si usted tiene sintomas de gastritis como dolor, vientre inflamado,
sensacion de vacio, ardor o reflujo y ha tomado productos que no le han solucionado el
problema, le pedimos que nos de catorce dias y tome Genoprazol. Un medicamento que

alivia los sintomas de la gastritis desde la primera toma.

Sélo catorce dias para aliviar gastritis y agruras de manera prolongada.”
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Imagenes del spot publicitario de Genoprazol, 2007.
Genomma Lab.

Mientras, las imagenes del quir6fano y los textos: “acidez y agruras pueden
terminar en operacion” en rojo y de manera contrastante, sirven de apoyo para
alertar al consumidor y persuadirlo a “evitar las terribles consecuencias y tome
Genoprazol”. Sin embargo, la leyenda sobre la consulta médica se mantienen al
margen de “Si persisten las molestias, consulte a su médico” al inicio del
comercial y no lo suficientemente visible ni contrastante como para que sea

observada por el consumidor.

Otro anuncio que sirve para ilustrar este tipo de anuncios es el del medicamento
Goicotabs, pautado en el afio 2010 en television, donde se incluyen imagenes en
un quiréfano y una “aparente operacion de varices”, mismo en el que un doctor

presenta el siguiente argumento:

0s y Farmacias de Prestigio
’Tﬂﬁe:tialista Tl
) / )

en Piernas

Loicotahs
PR ———

Iméagenes del spot publicitario de Goicotabs, 2010.
Genomma Lab.
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“Una cirugia de varices es muy dolorosa y muy costosa, para evitar esto yo te recomiendo

que al primer sintoma: dolor ardor u hormigueo, tomes Goicotabs. Porque sus poderosos

activos ayudan a desinflamar y a reforzar las paredes de las venas de una forma segura y
eficaz.

Ya lo sabes. Al primer sinfoma toma Goicotabs, tu especialista en piernas.”

Estas son algunas de las irregularidades que a simple vista se pueden detectar
dentro de la publicidad que se desarrolla sobre estos productos, acciones que
claramente van en contra de los sefalamientos que la ley y del reglamento
disponen en materia de publicidad de medicamentos y mismos que a lo largo del
capitulo fueron mencionados y que manifiestan que la publicidad no puede
presentar al medicamento como una solucién definitiva, que no debe presentar
imagenes de la anatomia humana sin que haya una justificacion ni omitir la
inclusion de las leyendas que invitan al consumidor a la consulta médica con

caracteristicas que permitan ser percibidas con facilidad.

No obstante, Genomma Lab es uno de los mayores anunciantes de nuestro pais,
de acuerdo con los datos del estudio anual de Audiencias en Medios de IBOPE
AGB México, mismo que en el 2009 la catalog6 como el mayor anunciante con

mas de 175,000 anuncios en televisién, revistas, radio y periédicos®®.

Datos que permiten deducir que aunque ha presentado ciertas violaciones a la ley,
mientras se han realizado las aclaraciones, se ha efectuado el retiro de la
publicidad y dado efecto a las sanciones -de las cuales cabe mencionar que
pueden resultar muy insignificantes en comparacidon con las ganancias que
alcanza a percibir la empresa con la venta de los productos que se promueven- un
proceso realmente tardado, el publico ha recibido la informacion suficiente como
para adquirir los productos y con ello permitirle a la empresa percibir ganancias

cuantiosas que ademas de permitirle hacerse responsable y cubrir con el pago de

% «L_a millonaria receta de Genomma Lab” en: http://www.cnnexpansion.com/expansion/2011/02/01/publicidad-la-
especialidad-de-la-casa, consultado el 12/02/2011, 20:45 hrs.
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las multas, le dan la pauta para continuar infringiendo las disposiciones legales

pese a las sanciones que pudiera obtener.

Planteamiento que se puede confirmar si se observan algunos datos que se tienen
sobre el tema gracias a una nota informativa elaborada para el periddico Milenio
en el 2010, en la que se afirma que “Durante el tercer trimestre de este afio, las
ventas netas de Genomma Lab fueron de mil 663 millones de pesos, cifra que
representd un incremento de 48 por ciento en comparacion con el mismo periodo
de 2009.”%

Asi mismo, también cabe mencionar, que han sido esas “violaciones a la ley”’ y
“las irregularidades del cumplimiento de la misma” lo que han provocado que el
laboratorio Genomma Lab haya sido rechazado en su peticion para afiliarse a la
AFAMELA, lo cual lo deja fuera de la vigilancia autorregulatoria publicitaria que le
corresponde y totalmente en manos del control gubernamental, con lo cual ante la
evidente falta de atencion y consideracion del sistema para resolver y hacer valer
las disposiciones con prontitud, deja en total vulnerabilidad a la sociedad y a la
libre exposicidén de este tipo de mensajes.

Por tanto, se puede concluir que es evidente que no se siguen por todos los
anunciantes e implicados en la realizacién de la publicidad las disposiciones y
lineamientos que se han planteado por las autoridades y las asociaciones, cuyos
efectos se traducen tanto en los ingresos de las empresas como en el aumento del
consumo de estos insumos y que probablemente en muchos casos se queda fuera

de lo que es una “automedicacion responsable”.

87
Idem
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CAPITULO 4. EL CASO VIAGRA

En el presente capitulo se aborda el caso de Viagra con base en tres temas en
especifico: el producto, la publicidad y el consumo de este en México, con el
objetivo de aterrizar lo expuesto en los capitulos anteriores sobre la publicidad

dirigida al consumidor final.

Asi mismo, con el fin de ejemplificar y mostrar la labor y la importancia que para
este producto ha tenido la publicidad dirigida al consumidor final para ser
posicionado en el mercado y misma que le ayudado ha conservar su lugar como
uno de los preferidos de los consumidores a pesar del incremento de la

competencia.

4.1 Viagra

Viagra, o también conocido como la “pastilla azul’, es el nombre del primer

medicamento oral que salié al mercado para ser empleado como tratamiento del

“problema fisico real de la disfuncién eréctil (DE).

88 “El estado de un hombre. La preocupacion de la pareja” en: www.todosobreviagra.com/, consultado el 16/01/2011,
17:44 hrs.
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Su descubrimiento fue inadvertido, ya que el
citrato de silderafil, principal compuesto del
medicamento, inicialmente comenz6 a ser
sintetizado por un grupo de quimicos
farmacéuticos de los laboratorios Pfizer que
estudiaban sus reacciones y propiedades
para utlizarlo como tratamiento en la

hipertension arterial (alta presion

sanguinea) y angina de pecho (una forma
de enfermedad cardiovascular); sin embargo, los resultados de las pruebas los
llevaron a descubrir que las propiedades del farmaco para aumentar el diametro
de los vasos sanguineos - y asi favorecer el flujo sanguineo- era ineficaz para el
trato de la angina de pecho, pero de manera contrastante, conducia a notables

erecciones peneanas.

El descubrimiento se patenté por la empresa
farmacéutica en 1996 con el nombre de
Viagra®, mismo que fue aprobado para su uso
en Estados Unidos en marzo de 1998 por la
Administracion de Drogas y Alimentos de

Estados Unidos (FDA), convirtiéndose asi en el

primer medicamento oral del mercado admitido

para tratar la disfuncién eréctil.

La DE es un trastorno que ha acompafado a muchos hombres a lo largo de la

historia y las primeras interpretaciones causales sobre su existencia intentaron ser

8 Se dice que el origen del nombre de Viagra puede estar inspirado en la palabra “vyaghra" que en sanscrito significa tigre
(Logatt, Alejandro, “El Viagra (Sildenafil), sus origenes y efectos colaterales” en: http://www.sanar.org/salud/efectos-
secundarios-del-viagra, consultado el 17/01/2011, 23:13 hrs), o bien, que es el resultado de la combinacién de las palabras
“vigor” y “Niagara” (Vega Patricia, “Erecciones de laboratorio”, en: www.jornada.unam.mx/1998/05/11/cien-
laboratorio.html, consultado el 14/06/2010, 14:32hrs).

108


http://www.sanar.org/salud/efectos-secundarios-del-viagra
http://www.sanar.org/salud/efectos-secundarios-del-viagra
http://www.jornada.unam.mx/1998/05/11/cien-laboratorio.html
http://www.jornada.unam.mx/1998/05/11/cien-laboratorio.html

explicadas de diversas formas; a través de leyendas, sanciones divinas, a causa
de brujeria o posesiones demoniacas, para los cuales, en su momento, se llegaron

a inventar pociones y antidotos curativos primitivos.®

Sin embargo, los documentos sobre el tema revelan que fue hasta el siglo XX
cuando surgi6 la verdadera discusion sobre la intervencion de los factores fisicos y
psicolégicos que son pre-disponentes para la DE, y fue a partir de ese momento
cuando comenzaron a invertirse esfuerzos para hallar los tratamientos pertinentes

que pudieran dar solucion al padecimiento.

En la siguiente tabla se muestra un breve recuento sobre los mecanismos que

antes de la aparicién de Viagra fueron las alternativas para combatir la DE®*,

Afios Tratamiento Descripcion
Antes de la década Tratamientos hormonales, La capacidad para tratar la DE se reducia a aquellas de origen hormonal y
de los setenta psicolégicos y psiquiatricos. psicégena, siendo estas las menos comunes.
Década de los 70°s Prétesis de pene Por primera vez se atiende a la DE de origen fisico u orgénico.

Tratamiento quirdrgico que puede provocar la destruccién del cuerpo
cavernoso del pene; existe la posibilidad de ser rechazada o infectarse, por
lo que la Unica solucién seria un reimplante.

(1983) Inyeccion intracavernosa de Es eficaz y seguro para el 95% de los pacientes.
En la década de los vasodilatadores Es un tratamiento local y por lo tanto carece de efectos en el organismo.
80's
El pene se coloca en una campana de vacio para favorecer la entrada y
Sistemas de vacio distribucién de la sangre que provoca la ereccién y la que se mantiene con
un anillo constrictor colocado en la base del miembro.
No es féacil de colocar.

Como se observa, a pesar de los esfuerzos, los avances que se tuvieron en
materia hasta antes de la aparicion de la “pastilla azul” pueden describirse de

manera general como complejos y al margen de incomodidad para el paciente,

 Como ejemplo de los métodos primitivos para la cura de la disfuncion eréctil se pueden mencionar los siguientes: 1) Se
sabe gracias a la interpretacién de los papiros que en el afio 2000 se utilizaban pdcimas en Egipto para curar la
“impotencia” elaboradas con raiz de mandragora, uno de los componentes esenciales que incluso se conoce que ha sido
utilizada en algunas regiones africanas; 2) En el siglo XVII se practica la “ligadura” que consistia en atar nudos en una
cuerda o cuero y esconderlos en algin lugar. La historia sobre el concepto de la disfuncién eréctil y sus diagnosticos se
trata con mayor detalle en: Ballester Arnal, Rafael y Maria Dolores, Gil Llario, “Perspectivas actuales en el tratamiento de
la Disfuncion Eréctil”, Psicothema 1994, Vol. 6, no 2, pp 165-180, en: http://www.psicothema.com/pdf/913.pdf, consultado
el 12/07/2010, 13:32hrs

°! pescador Martin, Mercedes, “Viagra. Claves de la camparfia de comunicacién que convirtié a este farmaco en un
fenédmeno social”, Ediciones Deusto, Espafia 2001, pp 42-45.
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tanto fisica como psicolégicamente. Aunque la mayor parte de ellos (a excepcion

del implante de pene) no representa un riesgo mayor de la vida y salud del

individuo, implican someterse a un procedimiento totalmente dependiente de la

intervencidn médica y que, por las caracteristicas y los mecanismos de accion de

cada uno, posiblemente se mantuvieron desconocidos y/o fuera del alcance

econdmico de muchos, ademas de ser asociados con ideas negativas en torno a

su efectividad y a su seguridad.

Actualmente los avances en el conocimiento médico sobre la disfuncion eréctil,

han permitido definifla® y concretar que puede ser provocada por diversas

causas®, como se expone en el siguiente cuadro:

Disfuncién eréctil

Se define como la “incapacidad constante para mantener el pene
erecto con la rigidez suficiente para permitir el coito”.

Se clasifica en tres tipos que se han definido de acuerdo a los factores que la provocan:

Disfuncién orgénica: se contemplan
los factores fisicos

La ereccion no se presenta por problemas del
organismo asociados con la presencia de
otros padecimientos como:

-Enfermedades cardiovasculares (las mas
frecuentes 60-80%) como la cardiopatia,
hipertension arterial, enfermedad vascular
periférica, y descenso del colesterol)

-Diabetes (siendo esté la enfermedad
enddcrina mas frecuente asociada a la DE.)

- Enfermedades neurolégicas (frecuentes
del 10-20%), como pueden ser la epilepsia,
mal de Parkinson, la esclerosis mdltiple y las
neuropatias asociadas con el VIH

-Problemas hormonales (las menos
frecuentes con un 5-10%), como las

afecciones de la tiroides.

-Sobrepeso y obesidad

Disfuncién psicégena: engloban los
factores psicolégicos

La ereccién no se presenta por motivos
de caracter mental, es decir, no es por
una falla fisico corporal sino por
cuestiones psiquicas definidas como
“trastornos psicosomaticos que
impiden al individuo realizar el coito o
gozar de él”.

Dentro de los que se pueden
contemplar (por mencionar algunos):

-Trastornos en el deseo sexual
-Trastornos afectivos como la
depresion

-Estrés

-Personalidad

-Presion y ansiedad al realizar el
acto sexual

- Problemas con su pareja

%2 J. McPhee, Stepen, Maxine, A. Papadakis, “Diagnéstico clinico y tratamiento 2008”, Ed. Mc Graw Hill Lange, 472
edicién, México 2008. “Disfuncion eréctil masculina y disfuncion sexual” p 827.

% |bid y “Manual CTO de Medicina y Cirugia”, Tomo 24 Urologia, Séptima edicion, Ed. Mc Graw Hill Interamericana.

Espafia Madrid 2004, p 1661.

Disfuncion mixta: Combinacion de la
disfuncioén organica y psicégena.
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Asi mismo, los datos clinicos han permitido concretar que la mayoria de los casos
de disfuncién eréctil es a causa de factores fisicos como fallas a nivel organico®,
como las mencionadas en el cuadro anterior, aunque cabe sefalar que la DE no
s6lo puede ser provocada por la presencia de alguno de éstos padecimientos, sino
también puede ser a partir de la toma de algin medicamento que se esté
empleando como tratamiento de alguno de los ya mencionados; por tabaquismo o

puede ser una reaccion secundaria del consumo de drogas.

Por otra parte, otro de los factores fisicos vinculados con la DE es la edad. La
andropausia, proceso natural del ciclo de vida de un individuo masculino al llegar a
determinada edad, es asociado también a la disfuncion eréctil, trae diferentes
cambios en el organismo tanto psiquica como fisicamente. Dentro de éstos,
destaca la disminucion en la produccién y en la calidad de espermatozoides,
cambios de estado de animo, disminucion del apetito sexual y la disfuncion eréctil,

ésta Ultima puede ser uno de los sintomas iniciales®.

Sin embargo, la disfuncion eréctil se puede presentar a cualquier edad siempre y
cuando haya alguno de los factores responsables de su aparicion; aunque el
bloque de edad en la que la DE se presenta con mayor frecuencia de los 40 a los
65 0 mas afos; tema del que también se sabe que aproximadamente el 25% de
los varones con un rango de edad mayor a los 65 afios sufren del mencionado

padecimiento®.

Cabe mencionar, que Viagra (al igual que los demas productos de la categoria)
como tratamiento de la DE, generalmente esta indicado para tratar la DE causada
por problemas fisicos, ya que el diagnoéstico de la DE a nivel psicolégico
habitualmente incluye otro tipo de soluciones, es decir, el paciente es tratado
mediante terapias (casi siempre y de manera inicial individuales) donde el punto

principal es que el paciente le exteriorice cuales son sus trastornos y limitantes

* |dem

% “Manual CTO de Medicina y Cirugia”, Tomo 24 Urologia, Séptima edicién, Ed. Mc Graw Hill Interamericana. Espafia
Madrid 2004, p 1661.

% J. McPhee, Stepen, Maxine, A. Papadakis, “Diagnéstico clinico y tratamiento 2008”, Ed. Mc Graw Hill Lange, 472
edicion, México 2008. “Disfuncién eréctil masculina y disfuncion sexual” p 827.
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para obtener el desempefio sexual deseado, y asi, ser auxiliado por un
especialista, mismo que en caso de detectar que es necesario el consumo de
algun farmaco de forma paralela, lo puede dictaminar y tomar las medidas

correspondientes.

Sin embargo, la invenciébn de Viagra ha sido considerada uno de los mas
importantes acontecimientos en el terreno sexual y la mas reciente de las
revoluciones sexuales (después de la aparicién de los anticonceptivos orales®’); y
lleg6 para ser contemplada como la oportunidad de la masculinidad para combatir
el padecimiento y obtener erecciones satisfactorias de forma practica, discreta,

pero sobre todo, sencilla.

Viagra es un producto farmacéutico cuya funciéon dentro del organismo es
aumentar el flujo sanguineo de la cavidad peneana para favorecer la ereccion y
lograr un desempefio sexual satisfactorio, y para lo cual, es imprescindible la
presencia del estimulo sexual externo ya que su labor es reforzar la funcion
natural que tiene el organismo ante el estimulo sexual, a razén de que no contiene
ningln componente que provogque un aumento del deseo sexual y no funciona si

este no existe.

Se estima que su efecto comienza a partir de los treinta minutos seguidos a su
toma, teniendo como efecto un tiempo aproximado de cuatro horas. Sobre el

método de administracién, se dice que el uso en adultos (la mayoria de los

pacientes) la dosis recomendada es de 50 mg (teniendo la probabilidad de
Fr———

incrementarse hasta los 100mg o disminuirse
a los 25gm), “administrados segun sea
necesario, aproximadamente una hora antes

» 98

de la actividad sexual””™ una vez por dia,

ademas de estar acompafiada por alimentos

preferentemente ligeros y bajos en grasas.

7| as revoluciones sexuales” en: http://impreso.milenio.com/node/8676573, consultado el 03/12/2010, 13:25 hrs.
% «Efectos indeseables. Viagra 1,2,3,4,5,6,8” en: http://plm.wyeth.com.mx/centroamerica/prods/31929.htm, consultado el
12/07/10, 11:58 hrs
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El producto se encuentra disponible en el mercado en tabletas con forma de
diamante color azul, recubiertas y redondeadas, equivalentes a 50 mg y 100 mg
de sildenafil para su administracion oral. Estdin marcadas con el nombre de
“Pfizer” por uno de los lados “VGR 50” o “WGR 100”, de acuerdo a su composicion,

por el otro.

Las presentaciones del producto y sus precios® en el mercado son:

Caja de 1 tableta $152.50 Caja de 1 tableta $145.95

Caja de 2 tabletas $299.50 Caja de 4 tabletas $593.50

100 mg 50 mg

Caja de 8 tabletas $626.95 Caja de 8 tabletas $1368.95

Se vende en la mayoria de las farmacias del pais con la presencia de las leyendas
de proteccibn que se han recomendado para su almacenamiento: “Su venta

requiere receta médica” y “No se deje al alcance de los nifios™'®

, por tanto su
venta es bajo la prescripcion médica (aunque no es dificil imaginar que también
hay casos donde su adquisicion puede lograrse sin la presencia de la misma ya
sea en las propias farmacias o por otros medios de forma ilicita y a pesar de las

disposiciones legales).

La efectividad y tolerancia del medicamento se promete para la mayor parte de los
hombres que manifiestan problemas de disfuncién eréctil -cuando éste es tomado
adecuadamente- sin importar edad, causa, frecuencia de los episodios de DE o

tiempo de evolucion del mencionado padecimiento.

®®Rosenstein Ster, Emilio, “Diccionario de especialidades farmacéuticas”, Ediciones Thomson PLM, cuadragésima
octava edicién: 2002, p 2484.

99 . . .

Las presentaciones y los precios de Viagra que se han expuesto son tal y como se encuentran en las
“Farmacias del ahorro”.
100 .

Ibid
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Asi lo afirma la informacion que ofrece la pagina oficial del producto cuando
expone que “Los estudios muestran que funciona para 4 de cada 5 hombres
(contra 1 de cada 4 que tomaron placebo. VIAGRA® mejora las erecciones en la
mayoria de los hombres, sin importar por cuanto tiempo han tenido la disfuncion
eréctil, cual sea la causa, con cuanta frecuencia, o qué edad tengan. Y se ha
comprobado en estudios clinicos y con miles de hombres que VIAGRA®

funciona.”t*

Sin embargo, y como con cualquier otro medicamento, la posibilidad de presentar
efectos secundarios es inevitable. Sobre estos se enuncia que “generalmente son

leves y sélo duran pocas horas”%?

y corresponden al dolor de cabeza, aumento de
la temperatura corporal (calor), enrojecimiento de la cara o molestias estomacales
(los mas comunes); o0 bien, también se puede presentar (aunque con menor

frecuencia) vision azulada, borrosa 0 aumento de la sensibilidad a la luz.

También se afirma que los estudios y pruebas han reflejado que los eventos o

efectos adversos generalmente son
»103

transitorios y de naturaleza leve a
moderada” ", e incluso que en el caso de existir el riesgo de sobredosis, los
sintomas “imprevistos” son similares a los presentados con la ingesta del
medicamento en menores cantidades y la probabilidad de incidencia sea mayor,
sin embargo en estos casos el problema puede ser tratado con los mecanismos de

apoyo que cominmente son empleados en la materia sin mayor problema*®*.

No obstante, a pesar de las bondades y referencias positivas sobre el producto, la
recomendacion principal para su consumo es, que tanto el diagnostico de la DE
como el consumo del medicamento, sean derivados de la valoracién minuciosa
por parte de un especialista médico. Es cierto que los estudios respaldan la
efectividad y seguridad en su uso, pero Viagra, al ser un producto farmaceéutico,
debe estar vigilado y controlado por un especialista por dos razones principales:

101 «; Viagra es correcto para mi?” en: http://www.todosobreviagra.com/index.asp?action=home.interior&Sectld=1048,

consultado: 12/07/2010, 18:45 hrs

102 dem

103 «Efectos indeseables. Viagra 1,2,3,4,5,6,8” en: http://plm.wyeth.com.mx/centroamerica/prods/31929.htm, consultado el
12/07/10, 11:58 hrs

10% | dem
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- Porque no todos los varones, aun cuando padezcan disfuncion eréctil, son

candidatos para someterse a dicho tratamiento; y

- Porque Viagra es un producto farmacéutico de prescripcion.

Ambas razones se desprenden de las contraindicaciones conocidas sobre el
medicamento. Las circunstancias en las cuales su consumo no es recomendable
se refieren a cuando los pacientes presentan alguna “hipersensibilidad conocida a

cualquier componente de la tableta”?®

— gue es lo mismo a que el paciente sea
alérgico o tenga alguna predisposicion negativa a alguna sustancia activa del
producto-; cuando se tiene prohibida la actividad sexual dado el riesgo cardiaco
natural que implica su practica; y cuando el paciente consume medicamentos
antihipertensivos que guardan relacion con algun problema cardiaco, en especial

si éstos contienen nitrato!®.

La responsable del descubrimiento y de la produccion de Viagra es Pfizer Inc.,
companfia farmacéutica lider a nivel mundial con presencia en mas de noventa
paises alrededor del mundo y con fabricas en
30 de ellos. A sus mas de ciento cincuenta afios
de existencia se ha distinguido por ser una

empresa preocupada por mantenerse a la

vanguardia en investigacion y tecnologia para
descubrir y desarrollar productos innovadores que colaboren a mejorar la calidad

de vida de la poblaciéon mundial.

La compaifiia trabaja con base en tres lineas de negocio perfectamente definidas:

salud humana, el cuidado de la salud del consumidor y salud animal. Las dos

105
Idem

106 Sobre este punto, en la pagina web oficial del producto se enuncia que: “Es importante que sepa que VIAGRA® no es
para todos. Si usted toma medicamentos que contienen nitrato, que con frecuencia se toman para los dolores del pecho
(también conocidos como anginas), no tome VIAGRA®. Esta combinacién puede provocar que le baje la presiéon sanguinea
a niveles poco seguros o peligrosos para la vida. Asegurese de preguntarle a su médico si su corazén es lo suficientemente
saludable para la actividad sexual.”
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primeras estan enfocadas en el desarrollo de productos terapéuticos que atienden
la salud de los seres humanos — cabe sefialar que, la primera corresponde al
desarrollo de especialidades médicas (0 medicamentos de prescripcion), mientras
la segunda esta integrada por los medicamentos CHC (Consumer Health Care) o
mejor conocidos como los de libre venta-, mientras que la tercera esta destinada a
lo que concierne de la salud animal (mascotas, ganado y aves de corral,

principalmente).

Por su labor y avances, la empresa ha sido acreedora a varios premios
importantes tanto a nivel nacional como internacional y de diversos
reconocimientos'®’ que le han permitido comprobar su labor y reafirmar el lugar
gue ocupa dentro de la industria como el mas grande vy rico de los laboratorios y
empresas farmacéuticas del mundo y que ha destacado en cada una de las lineas

de negocios que comprenden su labor.

No obstante, cabe mencionar que el campo extenso de la industria farmacéutica
permite que laboratorios como MercK, Novartis, Brystol Myers Squibb, Astra
Zeneca y Glaxo SmithKline, también compafiias de renombre, representen la
competencia directa de Pfizer y como tales también apuestan en el desarrollo,

distribucion y manufactura de productos farmacéuticos.

Fue fundada en 1849 a cargo de los primos Charles Pfizer y Charles Erhar
(originarios de Ludwigsburg, Alemania) en la comunidad de Williamsburg en
Brooklyn, Nueva York. Charles Pfizer & Company inicié6 sus labores con la
produccion de quimicos especialidad que no se elaboraban en ninglan otro lugar

del continente Americano.

7 por su labor y avances, la empresa ha sido acreedora a varios premios importantes. A nivel Nacional, dentro se

encuentra el Reconocimiento por Excelencia Ambiental en el 2003, el Premio Nacional de Tecnologia y el Premio a la
Empresa Socialmente Responsable del Centro Americano de Filantropia, ambos en el 2004, por mencionar algunos. A nivel
internacional, gan6 el reconocimiento global por el lanzamiento del afio en medicamentos de prescripcion con Celebrex;
Obtuvo mas de cuatro premios del Global Pharmaceutical Awards 2000; y ha ganado otros reconocimientos por sus
donaciones, su capacitacion y desarrollo, por estar considerada una de las mejores empresas, entre otros motivos, en
paises como Estados Unidos, Brasil, Corea, Filipinas, Japén y Sudéfrica. Para mayor referencia consultar: “Otros
reconocimientos y certificaciones” en:
http://lwww.pfizer.com.mx/AcercadePfizer/reconocimientos/Paginas/Otros_Reconocimientos.aspx, consultado el 23/10/2010,
15:23 hrs.
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Desde su surgimiento comenz6 a distinguirse por desempefiar una labor
innovadora, creativa y eficaz. El primero de sus medicamentos fue la Santona,
tratamiento para combatir cierto tipo de parésito de la familia de las lombrices. En
Su trayectoria se encuentra ser la primera de las compafias en comercializar una
vacuna oral contra la polio y entre los medicamentos mas destacados se
encuentran el Acido Citrico, la Penicilina (manufacturada a escala industrial) y la

Terramicina.

A través de los afos su vision ha sido hacer grandes inversiones para descubrir,
desarrollar y elaborar medicamentos que representen una evolucion y avances
meédicos relevantes, teniendo como meta ser los primeros o los mejores de las
categorias. Esta estrategia los ha guiado a producir medicamentos que de forma
rapida se han convertido en los lideres del mercado en sus respectivos ambitos.

Algunos ejemplos son: Zyrtec (especialidad para el control de alergias), Lipitor
(utilizado en el control de colesterol), Celebrex (para dolores agudos), Zoloft (para
trastornos del sistema nervioso central), Norvasc (medicamento para condiciones
cardiovasculares), Zithromax (para tratar infecciones del aparato respiratorio),
Diflucan (para el trato de infecciones) y Viagra (especializado para tratar la

disfuncion eréctil).

Pfizer con Viagra se convirti6 en el pionero y el inaugurador de la categoria de
medicamentos para atender la disfuncion eréctil y ante el éxito que tuvo pronto se
coloc6 como uno de los productos estrella de la Compafia, que al estar
respaldada por la posesion de la patente gozé de ser la lider total en la categoria.
Sin embargo, esta ventaja la disfrutdé durante aproximadamente cinco afios, ya
qgue, su descubrimiento y triunfo, como era de esperarse, despertd la iniciativa de

la competencia para elaborar nuevos productos e integrarse en el nuevo mercado.

Cialis del laboratorio Eli Lilly (compuesto de tadalafilo) y Levitra del laboratorio
Bayer y GlaxoSmithKline (compuesto de vardenafilo) en el 2003 salieron al
mercado y son la competencia directa de Vlagra. Hoy en dia los tres se

encuentran como los principales medicamentos para tratar la disfuncién eréctil,
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cuyo punto de diferencia entre éstos es la variacion del tiempo de reaccion y de

efecto dentro del organismo del individuo.

| oS 7 Asi mismo, a lo largo del tiempo se
NSt -y

€ e
p ety

han integrado a la contienda otros

productos genéricos, aunque sin
alcanzar la misma fuerza dentro del
mercado, como Erilin del

laboratorio Technoquimicas,

Sinderafil de Gentar, Ejertol de
Bogen y Sinderafil de MK, por mencionar algunos. Incluso, cabe mencionar que
algunos laboratorios mas pequefios han trabajado para no quedarse atras dentro
de la industria de atencion a la disfuncion eréctil, por ejemplo el caso de Eroxim
Fast por el laboratorio colombiano Lafancrol (2007), menta masticable cuya accion
presumié ser mas rapida (la anica en el mundo con sus caracteristicas, pero salié

muy pronto del mercado).

Por otra parte, también existen otros productos o
remedios naturistas que prometen ayudar o no dejar
avanzar el padecimiento mediante su consumo, como
aguellos elaborados con hierbas de ginseng, gingko
(arbusto que funciona como vasodilatador natural) o
yohimbe (arbol que se encuentra en Zaire, Camerun y

Gabdn); o bien los suplementos alimenticios como

Power sex, Testoforte, Energy Sex Plus, Sexo-Vitamin

[V, Geni taly 500, por mencionar algunos.

Por lo tanto, es visible que el mercado de medicamentos y productos para
combatir DE ha experimentado un crecimiento paulatino, constante vy
probablemente auln en vias de expansion. En una nota reciente del periédico la

Jornada se anuncia la existencia de Avanafil (farmaco aun experimental y en la
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tltima fase antes de ser aprobado por la FDA) de la empresa estadounidense
biotecnologica Vivus, que a diferencia de los contrincantes, ofrece actuar contra la
disfuncién eréctil a los 15 minutos después de su consumo, y su debut en el

mercado se contempla para el afio 2012,

No obstante, datos actuales sobre las ventas de Viagra indican que “La pastilla
azul genera cada afio ganancias de mas de 155 millones de délares en todo el

mundonlOQ

, lo que significa que a pesar de la competencia y de la proliferacion de
nuevos productos la marca conserva uno de los lugares mas importantes dentro

del mercado y mantiene la preferencia de muchos consumidores.

En suma, a partir del descubrimiento de Viagra y ante la evidencia de que el
campo de la atencién a la disfuncidén eréctil es un mercado rentable, varios
laboratorios han reunido esfuerzos para desarrollar algin producto similar e

incluso mejorar los que ya existen, tratando de figurar dentro del mercado.

Sin embargo, el punto de reflexion es que en términos reales la existencia de
Viagra, su importancia y trascendencia no se encuentra Unicamente en el hecho
de haber inaugurado un nuevo campo de trabajo para la industria farmacéutica y
haber introducido una alternativa segura, practica, eficiente, sencilla y sofisticada,
que facilitaria la labor de los profesionales médicos para atender un padecimiento
de suma importancia en la vida de sus pacientes, mientras a éstos ultimos los
coadyuvaria a incrementar sus posibilidades de gozar de una mejor calidad de

vida.

El hecho de que Viagra haya alcanzado el lugar de favorito, también se debe al
impacto social que trajo consigo, ya que su existencia fue la llave que abrié la
puerta a una nueva forma de visualizar, percibir, pensar Yy tratar la sexualidad
masculina y la DE. Una tableta de Viagra, para muchos a lo largo de sus mas de

doce afios de vida, ha significado la “esperanza” y la “oportunidad” para superar el

108 «presentan resultados exitosos de farmaco contra la disfuncion eréctil” en:

http://www.jornada.unam.mx/2010/01/12/index.php?section=ciencias&article=a02n1cie, consultado el 20/07/2010, 14:40 hrs
109 «gejs millones de hombres padecen de disfuncion eréctil” en: http://www.milenio.com/node/416802, consultado el
20/07/2010, 14:44 hrs
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padecimiento y replantear la forma de vivir y ejercer su sexualidad, siendo éste

uno de los logros mas importantes y una de las huellas mas dificiles de borrar.

Todo esto, evidentemente favorecido por las oportunidades que tenia en el
mercado, pero sobre todo, gracias a la forma tan peculiar de introducirse en él y
ante todo en priorizar el establecimiento de una estrecha relacion con el
consumidor, con lo cual no solo consiguioé darse a conocer por el publico objetivo,
sino también ser aceptado por éste e incluso introducirse dentro de la vida de la
poblacion en general, en lo que las estrategias de comunicacion y la publicidad

han sido una pieza fundamental.

4.2 Publicidad de Viagra

Uno de los pilares sobre los cuales ha descansado y sobre los que se ha
mantenido el éxito de Viagra, sin duda alguna, es la comunicacién. Desde el
lanzamiento del producto al mercado se alcanz6 un grado de notoriedad que,
hasta ese momento, se habia mantenido inalcanzable por cualquiera de los
productos que corresponden al &mbito farmacéutico, y sobre todo para aquellos

de la categoria de prescripcién médica.

Este es uno de los ejemplos mas significativos que sin duda existen al hablar de la
comunicaciébn que se puede entablar entre la empresa manufacturera de
productos farmacéuticos y el mercado de consumo, ya que a pesar de que no se
trata de un medicamento de libre venta (OTC), sus actividades promocionales y
publicitarias no se han limitado en dirigirse a los profesionales de la salud, sino
gue también se han encaminado para provocar un acercamiento con el
consumidor final y para lo cual se ha utilizado como una de las principales

herramientas la publicidad.
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Este hecho no sélo ha traido como resultado facilitar el intercambio comercial e
incentivar la demanda del producto provocando el aumento de las cifras en las
ganancias de la compafia, posicionarlo en la mente de los consumidores y
conservar uno de los lugares privilegiados del mercado a pesar de la proliferacion
de la competencia, sino que también ha logrado influenciar en los conocimientos,
actitudes y/o comportamientos del publico objetivo, y de la sociedad en general,

gue giran en torno al producto y su consumo a lo largo de los afios.

La publicidad de Viagra, al ser un producto que pertenece a la categoria de
medicamentos de prescripcion o especialidades médicas, como se expuso
anteriormente, tiene un perimetro de accibn muy bien definido vy
fundamentalmente determinado por disposiciones legales que sugieren que su
publicidad sea especializada y unidireccional, es decir, una comunicacion entre la
empresa y los profesionales de la salud, la forma tradicional en la que se habia
llevado a cabo la publicidad de la industria farmacéutica para los productos de

prescripcion.

Dentro de este marco de accion la publicidad pudo haberse concretado en
informar y persuadir al mercado de los especialistas en materia sobre la novedad
del tratamiento para la disfuncion eréctil, enfocandose en comprobar y convencer
de que se trataba no sélo del “nuevo tratamiento”, sino también de la mejor opcion

para combatir el mencionado padecimiento en comparacion con los antecesores.

Sin embargo no fue asi. Aunque para el sector de los especialistas médicos se
han realizado grandes campafias**® haciendo énfasis en el elemento cognoscitivo
con el fin de dar a conocer el perfil de seguridad y eficacia del producto dadas sus
caracteristicas terapéuticas, no ha sido el Unico publico de interés para la
empresa.

Se hallé el camino y la forma para atravesar los limites que en la comunicacion se

le imponian hasta expandirla y acercarse a los consumidores finales y, a partir de

"0Ccarnaya Leissa, Marfa Luisa, “Suefios de esperanza azul: un reportaje sobre viagra y sus competidores”, México

2005. Tesis Licenciatura (Licenciado en Periodismo y Comunicacion colectiva) UNAM, FES Acatlan, p
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ese momento, comenz6 a darsele el tratamiento comunicativo que se habia
mantenido exclusivo para la publicidad de medicamentos de libre venta, dejando

atras los convencionalismos de la comunicacién en materia.

Una de las razones que se han contemplado para dar respuesta a este hecho es
la estrecha relacion que desde el inicio, e incluso antes de salir al mercado, el
producto establecié con la prensa''!. Generalmente, el ejercicio periodistico que
se realiza para publicar algo sobre los productos farmacéuticos se elabora con
sumo cuidado y delicadeza por las restricciones que existen en cuanto al manejo

de la informacion.

Regularmente se contempla para hacer del conocimiento publico la informacion
sobre los medicamentos centrandose en “la nota de los avances cientificos” que
implica la existencia y trascendencia de la misma para afrontar el problema de
salud que motivo su creacion; mientras la mencion del producto se mantiene al
margen de lo referente al componente activo.

Sin embargo, en el caso de Viagra el manejo de la informacién y la estructura de
la misma resultdé contrastante. El nombre de Viagra y lo relativo a informacién de
caracter comercial (volumen de pastillas vendidas, las expectativas del producto
dentro del mercado, accion del medicamento, efectos secundarios, entre otros), se
introdujo dentro de las publicaciones que se hacian sobre el producto en todas

112 colocandola como la verdadera esencia de la noticia.

partes del mundo
Las primeras especulaciones sobre el tema ligaron a este suceso con la puesta en
marcha de las técnicas del marketing aplicadas a la industria farmacéutica
traduciéndose en el “pre-lanzamiento” del producto para sembrar la expectacion y
curiosidad discretamente antes de que el producto estuviera en el mercado; o

bien, que se trataba de una “coincidencia” que incluso a la propia empresa

1 Pescador Martin, Mercedes, “Viagra. Claves de la campafia de comunicacion que convirtié a este farmaco en un
Leznémeno social”, Ediciones Deusto, Espafia 2001, p74.
Ibid
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manufacturera sorprendié*'®; esta Ultima posiblemente considerada la més légica

cuando, aungue inicialmente la informacion que se emitia del producto era
positiva, comenzaron a salir a la luz aspectos negativos del producto que pudieron

retrasar los avances que se habian obtenido.

Esos aspectos negativos giraron en torno a una aparente relacion entre el
consumo del medicamento y las muertes de algunos individuos ocurridas en
Estados Unidos, y sobre la evidencia de que uno de sus efectos secundarios era
la distorsion visual (que en ese momento era un efecto desconocido y de recién
descubrimiento). Esos datos también recorrieron el mundo y fue la informacion de
Viagra mas utilizada por los medios de comunicacion, después de haber

bombardeado a la audiencia con las noticias sobre su existencia y beneficios.

A lo que, a manera de respuesta y con el objetivo de poner alto a los rumores y
desmanchar la imagen del producto y de la propia empresa, el laboratorio junto
con su equipo de trabajo pusieron en marcha la realizacion de una serie de
estudios para comprobar que no habia sido culpa del producto en si, sino de la
combinacion de éste con otras sustancias lo que en conjunto habian provocado la
baja de presion arterial, potencializar el flujo sanguineo y con ello provocar la

114

muerte de aquellos individuos™ (material que también fue integrado dentro del

cuerpo de las notas informativas que sobre el tema circulaban en ese momento).

No obstante, el hecho es que el primer contacto que se establecié entre Pfizer y el
publico objetivo sobre el producto, en su mayor parte, fue gracias a la informacion
emitida en la prensa. Viagra, su existencia y funcion, independientemente de lo
bueno o malo que se haya dicho con anterioridad, ya eran familiares y conocidos
para la mayoria -si no es que para todos- y comenzaron a formar parte de los

temas de dominio publico.

3 bid

114 . . o w - . . . y N

Carnaya Leissa, Maria Luisa, “Suefios de esperanza azul: un reportaje sobre viagra y sus competidores”, México
2005. Tesis Licenciatura (Licenciado en Periodismo y Comunicacion colectiva) UNAM, FES Acatlan, Capitulo Il. Viagra en
México, p 14.
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Por ejemplo, en México los apuntes sobre el tema sefialan que antes de la llegada
del producto en 1998, comenzd el esparcimiento de la informacién, sin embargo
la falta de precision y claridad de la misma empezaron a dejar vacios (como
seguramente en otras partes del mundo), que en conjunto con la posibilidad de
una libre interpretacion por parte de cada uno de los consumidores, provocaron

que la mayoria asumiera ideas erréneas y distorsionadas sobre el mismo™*°.

Por una parte, hubo quienes al tener conocimiento de Viagra y sus bondades
saciaron su curiosidad y se acercaron al especialista médico para resolver sus
dudas y buscar su orientacién, sin embargo, en esa situaciébn se encontrd la
minoria. La mayor parte de los individuos de diferentes sectores sociales asumio
que se trataba de un estimulante sexual o un afrodisiaco capaz de hacer de los
|116;

hombres una maquina sexua o0 bien, se encontraban escépticos a la seguridad

y eficacia del producto.

En ese entendido, fue lo que permiti6 que una vez que Se superaron y se
esclarecieron las dudas y las verdades sobre la efectividad y seguridad de Viagra
se presentara la oportunidad para emprender una campafa de publicidad directa y
enfocada al consumidor final, dando inicio con el lanzamiento y posicionamiento
del producto “formalmente”, ya que a pesar de la dispersién de la informacién en
todos los paises donde se dio lugar a su distribucion, la aceptacion adn no estaba

garantizada.

Es evidente que no fue una labor sencilla puesto que se tuvo que superar dos
retos principalmente. Por un lado encontrar la manera de dirigirse al publico sin
violar las disposiciones legales que establecen los limites de accién; y por otro,
elaborar un mensaje sobre el producto de tal forma que los consumidores no se
sintieran agredidos, intimidados, desvalorizados o denigrados dadas las cargas e

ideas negativas que acompafian a la DE y la seriedad del tema.

15 1pid
18 |pid
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Conforme a lo cual, uno de los argumentos que sirvieron para dar sentido y
propiciar la introduccion y circulacion de estos materiales publicitarios fue la
realizacion de campafias de educacion sexual que fomentaran una concientizacion
social sobre la importancia de la salud en el @mbito sexual, dentro de las cuales a

propésito del producto se enfatizaria en el tema de la disfuncion eréctil.

Asi fue como surgié la publicidad del producto dirigida al consumidor, una
publicidad que habla del medicamento de una forma sutil utilizando como
intermediario el tema de los problemas en el desempefio sexual y el exhorto a la
busqueda de una orientacion médica para resolverlos, camino que, en general, ha
sido la linea directriz sobre la cual se ha efectuado la publicidad de Viagra a lo
largo de su trayectoria en el mercado y que tiene como fin acercarse a los

consumidores.

El contenido del mensaje pudo recibir el tratamiento que generalmente se
acostumbraba para la publicidad de medicamentos de libre acceso, como lo vimos
en el capitulo inicial del presente trabajo, es decir, se dejaron de lado las
especificaciones sobre el uso, naturaleza del producto, componentes, posologia,
entre otros datos que en teoria deben estar contemplados dentro de su publicidad
-informacion que a su vez pertenece Unica y exclusivamente a los profesionales de
la salud-, para darle mayor peso al elemento afectivo que es utilizado en la
publicidad farmacéutica para inspirar simpatia y confianza en el publico objetivo,
con el fin de provocar una actitud favorable hacia el emisor, reforzar su atencion y

ganar la aceptacion de Viagra.

Carola Garcia Calderdn al hablar sobre la publicidad y la influencia que ejerce en
la vida de los destinatarios apunta que “La publicidad es una de muchas

actividades destinadas a transmitir creencias, concepciones y representaciones
»n 117

[1

del mundo... , asi mismo, “...toma un papel directivo en la resolucién de

conflictos en la vida cotidiana y actiia como orientadora sobre cémo se aplica o se

"7 Garcia Calderon, Carola, “El Poder de la Publicidad en México en los inicios del Siglo XXI”, Ed. Plaza y Valdez,

México, 2007, p45.
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usa un nuevo producto, para qué sirve, como se manipula un aparato eléctrico y

»118

qué imagenes de uno mismo proyecta

Planteamientos mediante los cuales
es posible describir el papel que ha
jugado la  publicidad vy la
informacion que empez6 a
dispersarse a raiz de la existencia
del producto al introducirse en la
vida de los consumidores y de la

“Cama’, Anuncio en prensa. sociedad de la que forman parte, un
Agencia: Ogilvy Healthworld
papel trascendental y rector sobre
sus conocimientos, actitudes vy
concepciones sobre la disfuncion eréctil, el desempefio sexual y de la forma de

resolverlos.

De acuerdo a los apuntes que hay sobre el tema, hasta antes de la aparicion del
producto, la disfuncion eréctii se habia
mantenido como una realidad escondida y

negada por muchos; era un tema poco l_a n00he es Iarga,

explorado del cual circulaba poca informacion y

existia un interés casi nulo y resistencia por @
arte de los individuos para documentarse o -

P P Fortalece tu vida sexual.

acudir al médico en busqueda de soluciones y "“‘“‘”"“j‘y’j‘?f'{?”"{f‘}““"“""‘w i

alternativas®®.

18 |dem, p53.

"% Carnaya Leissa, Maria Luisa, “Suefios de esperanza azul: un reportaje sobre viagra y sus competidores”, México
2005. Tesis Licenciatura (Licenciado en Periodismo y Comunicacion colectiva) UNAM, FES Acatlan, Capitulo Il. Viagra en
México, p 14.
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Es evidente que la informacion que surgio a partir de la presencia del producto y
su publicidad inicialmente desempefiaron un papel orientador, conductor, y hasta
posiblemente educativo en la materia, dentro de la esfera social. Por un lado se
saco el tema de la disfuncidon eréctil de la madriguera y se empez0 a proyectar
como un padecimiento mas comun de lo que muchos pudieron imaginar, a partir
de lo cual fue posible replantear las creencias y concepciones que se tenian,
modificando la percepcién y la imagen que hasta ese momento existia respecto de

las personas con DE.

Al mismo tiempo los individuos que tenian el padecimiento descubrieron que no
eran los unicos en el mundo con ese conflicto provocando que comenzara a
reducirse la tension y resistencia para exteriorizar y enfrentar el problema. Asi,
poco a poco el producto y sus beneficios se integraron a los conocimientos y vida
diaria de cada individuo y de la sociedad en su conjunto. Su consumo dejo de
sentirse como algo negativo y denigrante para el individuo porque empezaron a
sentir confianza y Viagra entonces se convirti6 en la “esperanza” de darle

continuidad a la vida sexual que sentian perdida.

Por ejemplo, en México, fueron
pautados en televisién los anuncios
protagonizados por el ex futbolista
mexicano Luis Garcia quien a
través de su imagen y fama llego
hasta donde se encontraban los
consumidores para hablarles de la
“pastilla azul”. **° Afios mas tarde

se introdujo la campafia “Consulte a

su médico” lanzada en el 2002 a

Campaiia “Consulte a su médico” 2002,
Imagenes del Spot de TV.

120 . ) . . . .

Caso similar se presentd en Estados Unidos, con el empleo de la imagen de personajes reconocidos por los varones
como Robert Joseph “Bob” Dole (senador republicano y embajador, candidato a la presidencia estadounidense en 1996) y
Rafael Palmero (ex beisbolista de los Texa Rangers) en las campafias iniciales, con lo cual se logré la asociaciéon del
producto con el éxito y reputacion de los personajes.
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nivel internacional (cuyos diadlogos fueron adaptados a cada pais de transmision),
con la imagen de Edson Arantes "Pelé”, ex jugador exitoso del futbol brasilefio y
reconocido en todo el mundo por sus hazafias deportivas, con lo cual se buscé
proyectar la idea de éxito, mayor identificacion con los consumidores y conquistar

la simpatia del mercado latinoamericano.

Sobre ésta Ultima, el comercial consiste en la aparicion del futbolista diciendo
“Millones de hombres sufren y sufren en silencio, pero ya no mas; porque miles de
hombres, mas de cien veces de las personas que estan aqui, han superado sus
problemas de desempefio sexual. LIamale a tu doctor, yo lo haria” mientras tiene

como escenario el Estadio Maracana y sus vestidores.

La aparicion de estas personalidades fue sin duda un elemento clave que
coadyuvé a darle una mayor credibilidad al producto y empezar a disolver las
cargas negativas que se asociaban a la DE, ya que su aparicion en las pantallas
de television hablandole a la audiencia sobre el producto (y estas teniendo el
conocimiento previo sobre sus triunfos y reconocimientos) se consigui6 reflejar el
nicho de mercado al que se dirige el producto en situaciones que le permitieran
asociarlo con los conceptos de masculinidad y éxito mientras se transmitia una
imagen de consumidor mucho mas fuerte y positiva que permitiera romper con la
idea de “derrota” y “fracaso” que para el sector masculino regularmente significa

aceptar que debe consumir una pastilla para la disfuncion eréctil.

Ese fue el inicio de la comunicacién que se estableceria con el mercado de
consumo Yy la pauta que permiti6 que una vez que el producto fue reconocido
socialmente como la solucion para la DE, se pudiera estrechar la relacion entre la
marca y los consumidores y con el paso del tiempo ampliar los beneficios del

producto hasta el punto de ser contemplado como parte de un “estilo de vida™*%*,

121 ) ) ) “ - . - C .

El estilo de vida se define como “...las actividades, intereses, opiniones y valores de un individuo que caracterizan su
modo de vida”. Zikmund G., William, d Amico, Michael, “Marketing”, Volimen Il, 72.ed, Ed. Thomson, México 2002,
pp363. Sin embargo, el tema se ampleara en el siguiente apartado, al hablar del consumo del producto.
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Esto es, Viagra hoy tiene poco mas de doce afios de existencia en el mercado y a
lo largo de su trayectoria se han incrementado los esfuerzos para conocer con
mayor profundidad el comportamiento, las actitudes, los deseos y necesidades de
los consumidores; por un lado bajo la influencia y la presion que ha ejercido el
incremento de la competencia, pero por otro también con los animos de renovar y

mantener con vida el interés del consumidor por el producto.

En tanto que les ha permitido desarrollar campafias de publicidad dirigidas al
publico objetivo, que aunque no dejan de exaltar las propiedades del producto
para combatir la disfuncion eréctil con la sutileza con la que siempre se ha tratado
y sin dejar de invitar al consumidor a la consulta médica, emplean imagenes y
tonos que estan fuera de los que uno podria pensar al tratarse de un
medicamento; elementos que ademas, han servido para  recubrirlo con
significados y aspectos emotivos que giran en torno al padecimiento y al producto,

y que a su vez atienden a otras “necesidades”.
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d CONSULTE A SUMEBICO.

Campaiia “Fortalece tu vida sexual”. Imagenes del Spot de TV “Mensajes Ciudad”,
ASPID MEXICO 2007
El objetivo principal de la ejecucién fue comunicar a los hombres los beneficios del producto mostrandoles que al fortalecer su vida
sexual la pareia pensaria mas tiempo en ellos. v por consiauiente. aueria repetirlo.

Es decir, tal como apunta Carola Garcia Calderon “La publicidad alimenta al

imaginario con cualidades que muchas veces el objeto no posee, atribuye a los

productos una capacidad de explicacién y de resolucion de los problemas...”*??

122 Garcia Calderén, Carola, “El Poder de la Publicidad en México en los inicios del Siglo XXI”, Ed. Plaza y Valdez,
México, 2007, p45.
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la publicidad que se ha hecho sobre el producto ha alimentado el imaginario de la
sociedad del mundo cargandole una serie de cualidades que se relacionan mas
con las necesidades y preocupaciones de los individuos respecto a la sexualidad
como lo son la calidad de la ereccion, el desempefio sexual, el tiempo que duran

las relaciones sexuales, la satisfaccion de la pareja (entre otras).

Entonces, p. ej. han salido anuncios publicitarios que invitan al espectador a no
renunciar a la vida sexual activa y dejar que el problema de la disfuncion eréctil
termine con el disfrute que la acompafa; que hablan sobre los cambios que puede
traer consigo el combatir el padecimiento, la estabilidad y fortalecimiento que
puede traer el hecho de ser buenos o mejores amantes en el &mbito de la relacion
de pareja y la comodidad que sentirdn consigo mismos; y asi mismo, manifiestan

los beneficios de fortalecer la vida sexual y reestructurar su vida intima.

Por tanto, el producto ha dejado de ser Unicamente el medicamento que sirve para
lograr que el pene este lo suficientemente erecto para poder tener una relacion
sexual, sino que es un producto que también proporciona juventud, satisfaccion,

deseo, amor, seguridad y autoestima.

Sobre esta linea, una de las campanas que pueden ilustrar las “otras propiedades”
del producto es la dltima de las campafias que llegd a la televisibn mexicana,
lanzada en el 2008, “Como la primera vez”, cuya creatividad estuvo a cargo de la

agencia Z Publicidad.*?®

128 Trabajo por el cual la agencia se hizo acreedora del Ojo de oro 2000, en la categoria articulos medicinales y
farmacéuticos, en el Xl Festival Internacional “El ojo de Iberoamérica”.
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¢Sabes qué significa?
Firmeza grado 4
en disfunckin eréetll,
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Campaiia “Como si fuera la primera
vez”, 2008

En el spot aparece una pareja heterosexual de adultos
mayores que bajan de un coche y caminan hacia una
habitacién, lapso en el cual, juguetean y tienen muestras de
afecto, mientras al mismo tiempo experimentan un
rejuvenecimiento que termina con su llegada a la habitacion,
donde son un par de jovenes que remiten al espectador a
gue estan a punto de tener su primer encuentro intimo (esta
idea queda anclada a través del copy: “Como la primera

vez”, y cierra con la firma del laboratorio.

En términos reales, se proyecta al consumidor de una forma
romantica las propiedades del producto a través de la idea
de que su consumo le hara revivir y redescubrir ese disfrute
de la relacion sexual (tanto a él como a su pareja) como si lo
viviera por primera vez, porque la seguridad que le da
Viagra (en dureza, calidad y tiempo de la ereccion) le
permitira que se sienta como “en aquel momento” donde su

Unica preocupacion era disfrutar y sentir.

Cabe mencionar que los esfuerzos por acercarse al
segmento meta no soOlo han incluido los anuncios
publicitarios por medios tradicionales como television, radio
o impresos. De forma paralela se utilizaron otras vias y
medios dentro de los que se distingue una comunicacion
personalizada a través de uno de los canales mas

concurridos como lo es la Internet y la publicidad alternativa.
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En el primer caso se trata de espacios . ! _ R
donde se puede consultar informacion ‘ o

oficial sobre el producto desde
cualquier parte del mundo en paginas _ A

Click Aquil

registradas con el sello y firma de

Pfizer Inc. Por ejemplo, para los ?

=
Qué es? ¢Causas?

paises de Centroamérica (dentro de

los que se encuentra México) el sitio

:::::

oficial del producto es “Todo sobre

Viagra” cuya direccion es:

http://www.todosobreviagra.com (de

acuerdo con los datos de la péagina,

se encuentra en la plataforma desde

el afio 2000).

Pagina del producto “Todo sobre Viagra”
http://www.todosobreviagra.com

Se distingue por ser un lugar creado especialmente para el consumidor donde se
le ofrece lo que necesita saber sobre el producto. Datos sobre el uso, consumo,
ventajas y desventajas, modalidades de accion y beneficios, como abordar el tema
con el médico y la pareja, niveles de seguridad y eficacia, entre otros, son puestos

directamente al alcance del consumidor.

Es un espacio donde el usuario vive una experiencia que abre la posibilidad de
establecer una relacion mucho mas intima entre el sujeto y el producto. El
lenguaje directo y explicativo permite advertir un ambiente que le inspira confianza
al consumidor, sentirse comprendido y hasta escuchado; el menu interactivo guia
al visitante por una serie de espacios virtuales donde paso a paso se le procuran
los elementos para conocer, comprender, detectar, afrontar y resolver sus dudas
sobre el padecimiento, y no obstante, se le explica cobmo es que Viagra, a través

de sus beneficios, es la solucidn a sus “preocupaciones”.
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Asi mismo, dentro de la informacion también se encuentra la opcidn para realizar
el “Test de sexualidad masculina”, el

cual consiste en 5 preguntas que

abordan temas como la confianza para Tost de .S'eﬂ‘:_a[iz{“«\f{/ “
lograr una ereccion, la dureza de la — Mas

ereccion, el tiempo que dura la mismay > =

la satisfaccion de la relacion sexual, con Click Aqui!

el fin de ayudar a que el individuo
detecte si tiene indicios de padecer problemas en el desempefio sexual y de ser
asi, que tanto para él como para el médico resulte mas facil discutir sobre el tema

y las alternativas para comenzar con un tratamiento.

En cuanto al uso de publicidad en medios alternativos refiere, se ha incorporado
como otra de las vias para acercarse a los consumidores, sobre todo en aquellos
lugares donde los regimenes juridicos impiden la interaccién directa con el
mismo. Este recurso ha sido un complemento de la estrategia de comunicacion
gue ha permitido sorprender y acercar la marca a los consumidores de una forma
distinta, a través de ejecuciones que manifiestan claramente los beneficios del
producto y gracias a que su colocacién es en sitios poco comunes y hasta
inesperados apelan a la simpatia del espectador, por lo que se puede considerar

con altas posibilidades de receptividad.

Esta labor ha conformado bajo la mirada de los especialistas ha sido una nueva
forma de hacer y realizar la mercadotecnia en el ambito farmacéutico. Y es que
para ellos, Pfizer y su respectivo equipo de trabajo, son los responsables de lo
que ellos llaman el “Momento Viagra”, el punto en la historia en que se empezaron
a dictar las nuevas pautas para la promocion de un medicamento haciéndose mas
evidente la aplicacién de la mercadotecnia dentro de la industria farmacéutica®* y

lo cual ha traido como consecuencia que los productos de la industria

124 . . o - . . . » N s

Carnaya Leissa, Maria Luisa, “Suefios de esperanza azul: un reportaje sobre viagra y sus competidores”, México
2005. Tesis Licenciatura (Licenciado en Periodismo y Comunicacion colectiva) UNAM, FES Acatlan, Capitulo Il. Viagra en
México, p 14.
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farmacéutica se hayan incorporado a la industria de los bienes de consumo

visiblemente!®.

No obstante, cabe mencionar que a pesar de que es evidente que la empresa ha
prestado atencion en realizar su publicidad “al margen de lo permisible”, y de
acuerdo a cada pais, no se ha salvado de enfrentar criticas, demandas o procesos
legales, ya que esa interaccion con la sociedad ha traido como resultado tanto

efectos positivos como negativos.

Dentro de lo positivo, se puede enlistar que a partir de que el producto sali6 a la
luz se desperto el interés por investigar y estudiar lo referente a la salud sexual y
todo lo que gira en torno a ésta; se han ampliado las percepciones sobre la
sexualidad y con ella el interés de los individuos (tanto hombres como mujeres)
por mantener una salud sexual que les permita el pleno desarrollo de la misma,;
“desmitificd” a la disfuncion eréctil y con ello provocé el acercamiento de muchos
pacientes a pedir ayuda médica para resolver sus conflictos favoreciendo en
muchos casos al fortalecimiento de las relaciones de pareja y detectar algunos
otros padecimientos sobre los que no se tenia conciencia y que al guardar relacién
con el desempeio sexual pudieron ser localizados y atendidos; y finalmente, con
todo lo anteriormente mencionado, contribuir a mejorar la calidad de vida de

muchas personas alrededor del mundo.

Sin embargo, en los aspectos negativos se encuentran que se ha responsabilizado
a la empresa del consumo indebido, irresponsable y peligroso del medicamento
gracias a la forma en la que se ha promocionado, dado que el medicamento ha
sido asumido por muchos como un “potencializador sexual” y como un producto
erodtico, de acuerdo con lo cual se considera que ha sido la razén por la que los
individuos lo consumen sin buscar una orientacion médica. En el siguiente
apartado se hablard con mayor detalle sobre el consumo y los comportamientos

del consumidor.

123 |bid
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4.3 Consumo de Viagra en México

Viagra ha sido calificado como “El tratamiento mas utilizado en el mundo para la
Disfuncién Eréctil’, y como tal, se afirma que *“...Desde que comenzd a estar
disponible en 1998, VIAGRA® ha ayudado a cerca de 16 millones de hombres con
DE en todo el mundo a redescubrir sus vidas amorosas. En todo el mundo, se
dispensa el impresionante numero de 9 tabletas cada segundo. Y VIAGRA® es el
medicamento contra la DE mas estudiado y probado del mundo. De modo que no
es de extrafiar que mas de 600.000 médicos hayan elegido VIAGRA® para sus

pacientes con disfuncién eréctil.”*®

México es uno de los paises donde se comercializa Viagra, llegé seis meses
después de haber sido aprobado, y aunque en un inicio hubieron dudas en cuanto
a su eficacia y a la seguridad de su uso, hoy se encuentra como uno de los paises
de mayor consumo del medicamento; ocupa el segundo lugar de América Latina
(después de Brasil) y el noveno a nivel mundial*?’, a razén de que se estima que
anualmente en el pais se consumen tres millones de pastillas del producto*??;
datos que permiten concretar que un numero considerable de esos hombres que
han “redescubierto sus vidas amorosas” y que han sido ayudados por Viagra, son

mexicanos.

Sin embargo, sin hacer menos el tema de las estadisticas y los volimenes de
ventas porque puede resultar un tema interesante y muy significativo, es
pertinente considerar que hablar del consumo de Viagra a lo largo de su
trayectoria y de su existencia adquiere mayor profundidad si se observan los
elementos socioculturales que giran en torno al medicamento y la disfuncion
eréctil, y son estos los que han permitido pasar de una vision simplista que

concreta su uso Unicamente como una solucibn médica a partir de su

12% «E| tratamiento mas utilizado en el mundo para la disfuncion eréctil” en:
http://www.todosobreviagra.com/index.asp?action=home.interior&Sectld=1048

127 «pisfuncién publicitaria para Viagra” en: http://www.merca20.com/disfuncion-publicitaria-para-viagra/, consultado el
18/01/2011, 22:45 hrs.
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funcionalidad y sus caracteristicas terapéuticas, a una visibn mas compleja donde
es posible descubrir que se ha convertido en un producto que atiende necesidades
mas profundas de los individuos que devienen del valor e importancia que para

éstos tiene la sexualidad.

La sexualidad es un elemento presente en la vida de todos los individuos. Una
definicion de expertos en materia precisa que “Sexualidad es una funcion vital del
ser humano en la que intervienen factores bioldgicos, psicologicos, sociales y
culturales transmitidos de generacion en generacion por las instituciones
encargadas de mantener el orden social, como lo son la familia, la comunidad, la
escuela, el gobierno y, en el momento actual, los medios de comunicacion, que

brindan informacién masiva a la poblacién sin distinguir género, edad y religion.”

Para el ser humano tiene tres funciones: la obtencion del placer, el establecimiento
de cercania con el otro (es decir, vinculos afectivos e intimidad con la pareja) —
primordialmente-, y la reproduccién®®. En términos practicos se trata de un
elemento de la condicion humana que aparece desde que los individuos nacen,
concluye solo con la muerte y se va construyendo con base en la interaccion

social y de acuerdo al sistema de creencias y costumbres del entorno.

A partir de estos planteamientos no es dificil deducir las implicaciones y las
afecciones que pueden llegar a experimentar los individuos que se enfrentan a la
realidad de padecer algun tipo de trastorno que le impida el pleno desarrollo en el
ambito sexual. Las disfunciones sexuales existen y se presentan tanto en hombres
como en mujeres, sin embargo, cada parte las vive, siente y enfrenta de distinta

manera.

De acuerdo con esto, se dice que las disfunciones sexuales se justifican y se
esconden, se niegan como un mecanismo de defensa para no enfrentarlas,

porque la realidad de padecer una disfuncion sexual produce angustia, vergiienza,

Murillo, Ana Cecilia, Rapso Brenes, Marisol, “¢Envejece la sexualidad?”, Buenos Aires 2007, Ed. Alfagrama, p37.
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depresion, culpabilidad al sentirse responsables de su existencia®; inseguridad,

de si mismos y de la pareja, provoca dolor, miedo, frustracién y enojo.**?

Hablando concretamente del sexo masculino, generalmente la presencia de una
disfuncion en el terreno sexual se asume acompafiada de ideas negativas debido
a la estrecha relacion que existe entre la idea de “ser hombre” y la actividad
sexual, sobre todo en las sociedades “tradicionales” o también conocidas como
“machistas”, sociedades donde el sexo se ha utilizado como una forma de hacer

valer la “identidad masculina” y el grado de “hombria” que se posee'*:.

En este entendido, desde edades tempranas a hombres y a mujeres se les es
inculcado que dentro de los requisitos de ser hombres se encuentra una actitud de
“‘conquistadores del sexo opuesto”, ser autoritarios y dominantes, reprimir y
controlar emociones y sentimientos por que resultan una sefial de debilidad; asi
mismo, deben ser los que llevan el mando y tener un alto desempefio sexual*®*; e
incluso, sobre éste Ultimo aspecto, se establece que debe estar preparado y con la
mejor disposicion para entablar relaciones sexuales, lo cual no necesariamente va

acompafiado del disfrute real del sexo o de hacerlo disfrutar a la pareja.

Algunos apuntes sobre el tema sefialan que en los paises latinoamericanos
(dentro de los que se puede contemplar a México), como en muchos otros del
mundo, prevalecen tintes de la esencia de la cultura machista y esto, aunado a
una escaza educacion sexual, provocan que el sexo sea percibido como una
prueba contundente para demostrar el grado de hombria que se posee que con
facilidad se puede llegar a convertir en una exigencia o hasta asumirse como una
135

obligacion Bajo estas percepciones, el sexo es la prueba y el pene es el

instrumento para conseguir validar la identidad masculina, vision que ha dado

13 “Encuesta sobre disfunciones sexuales” en: http://www.estilohoy.com/interior/index.php?p=nota&idNota=93039,

consultado el 22/01/2011, 16:29 hrs.
%2 vGufa de la entrepierna” en: http://impreso.milenio.com/node/8799912, consultado el 20/01/2011, 15:32 hrs
1% villegas Lozano, Miguel, “El destino del macho. ¢Guia practica?, Ed. Trillas, pp 45
134

Idem
135 Sapetti, Adrian, “El Sliderafil :¢Mejora el rendimiento?, en :
http://www.sexovida.com/viagra/sildenafil_rendimiento.htm, consultado el 24/01/11, 11:51 hrs
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lugar a lo que se ha definido como una “sexualidad genitalizada”, esto es, que
para muchos individuos la relacion sexual se centre en la realizacidén del coito sin

prestar atencién al contacto emocional.

Siendo asi, las preocupaciones en cuanto al papel sexual suelen enfocarse a lo
referente al tamafio del pene, la dureza y que el tiempo de la ereccién sea
prolongado, porque estos son los valores entendidos que se han asumido como
los estandares para sentirse “hombres”, sexualmente exitosos y satisfechos para

entablar relaciones amorosas.'*®

No obstante, actualmente también se suman la busqueda de la satisfaccion de la
mujer, que ésta logre la mayor cantidad de orgasmos, pero sobre todo “responder
sexualmente”, dado que la actitud de la mujer en cuanto a la vida sexual ya no es
del todo pasiva, de modo que las expectativas que éstas tienen respecto a su
goce sexual y el disfrute del placer han incrementado, y se agregan a las
presiones y demandas que los hombres han asumido que “tienen que cumplir’

para dejar en claro la existencia de esa “identidad masculina” que los define.

Por tanto, no es dificil deducir que el hecho de que haya aparecido un producto
que ayudara a los hombres a combatir la disfuncion eréctil fue un impacto
profundo en la vida de muchos individuos permitiéndoles contemplarlo como la
‘esperanza” para darle continuidad a la vida sexual que habian considerado
perdida. Sin embargo, con base en lo mencionado anteriormente, también dio pie
a que se le adjudicara el significado como proveedor de lo que de acuerdo a sus
creencias y concepciones también habian perdido como lo es: el sentirse “viriles”,
“masculinos”, “seguros” y “capaces” de ejercer su vida sexual, perder el miedo al
contacto intimo con la pareja al contemplar la posibilidad de “cumplir con sus
expectativas”, revalorizarse y dejar de lado la frustracion y molestia que les pudo

provocar el padecimiento consigo mismos y mejorar su nivel de autoestima.

1% «pisfunciones sexuales masculinas” en: http://sexologia.relacionarse.com/index.php/127350, consultado el 23/01/2011,
13:42 hrs
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A lo largo de los afios la existencia de Viagra se ha llegado a contemplar como

una de las “revoluciones sexuales™®’

, ya que para muchos ese ha sido el parte
aguas para que el tema de la vida sexual dejara de ser etiquetada bajo la funcion
exclusiva de reproduccion, para replantearse como lo que es: una funcion vital de
la condicidon humana que dura toda la vida y por tanto su ejercicio y disfrute no
tienen un fin determinado -si es que el individuo asi no lo decide-. Asi mismo,
también provocé que la disfuncion eréctil fuera perdiendo la censura y a través de
la existencia del medicamento dejara de verse como un impedimento del
desarrollo de la vida sexual y por tanto posiblemente se hayan reducido las

tensiones que el tema provoca, tanto para los individuos como para sus parejas.

Sin embargo, aunque éste es uno de los efectos positivos e innegables que ha
traido consigo la presencia de Viagra en la vida de muchos individuos, hay un
punto que no se ha podido concretar como lo es la concientizacién social sobre el
hecho de que la presencia de una disfuncién eréctil posiblemente es un sintoma
de padecimientos de salud que aun no se han detectado y por tanto lo que hace
indispensable que el consumo del medicamento sea asesorado por un especialista
médico es, tanto la atencion del padecimiento que posiblemente esté originando la
DE, como la seguridad de que puede consumirlo sin poner en riesgo su vida,
rubros que se integran a lo que corresponde a una educacioén en la salud general y

en el ambito sexual.

En México el comportamiento que han tenido los individuos respecto al consumo
de Viagra (y de incluso la competencia) parece indicar que animados por las
concepciones culturales que se tienen respecto al sexo y a la imagen del
“‘hombre”, en conjunto a la escaza cultura de salud preventiva y sexual, el habito
de recurrir al “autoconsumo” y a la “autoprescripcion” antes de acudir al médico, y
la ligereza con la que son acatadas y se hacen efectivas las disposiciones legales,
son los factores que se han conjugado para que la DE posiblemente sea asumida

como uno mas de los padecimientos que ellos mismos pueden solucionar.

137 « . ) L : :
Controvertido Viagra cumple 10 afios” en: http://www.eluniversal.com.mx/estilos/57347.html, consultado el

17/01/2011, 16:22 hrs.
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La sociedad mexicana, a pesar de la aparente apertura que se le ha concedido al
tema de la sexualidad, persiste la represion y resistencia de la mayoria a enfrentar
el tema de las disfunciones sexuales en sus vidas; “los prejuicios y tabues” por un
lado y una visible ignorancia en la materia por el otro, son de los factores
principales que impiden que las personas tomen conciencia y se acerquen a una
orientacién médica para resolver el padecimiento, provocando dos cosas: una, que
le resten importancia al problema y no se atiendan ni la disfuncién eréctil ni el
padecimiento que probablemente la origina; o segundo, que estén consientes del
padecimiento, pero no busquen la ayuda de un profesional médico (con lo cual se
retrasan las posibilidades de atender la enfermedad que la origina e incrementar el
riego que corre su vida), y traten de solucionarlo por si mismos recurriendo a la

ingesta de productos milagro o incluso a la “autoprescripcion”.

En México desde hace tiempo se tiene el conocimiento de que un amplio volumen
de la poblacion masculina tiene algin grado de disfuncion eréctil y conforme a lo
cual en el 2003 las autoridades del pais lo concretaron como un problema de
salud publica, en tanto que a partir de la propuesta de Pfizer y la aprobacién de las
instituciones de salud se determind integrar dentro del Cuadro Basico de
Medicamentos y el Catalogo de Medicamentos al Sildenafil (nombre genérico de
Viagra), para empezar a ser recetado en los hospitales del IMSS, el ISSSTE y la
Secretaria de Salud*®, como un intento de acrecentar el nimero de pacientes que
recibieran la atencién médica requerida y el tratamiento para controlar dicho

padecimiento.

No obstante, de acuerdo con las cifras actuales que existen sobre la DE en
México se contempla que el numero de varones mexicanos que sufren de

disfuncion eréctil es de seis millones, de los cuales se estima que los que atienden

139

sus problemas de ereccion es menos de un millén™, lo que permite ver que el

138 «pisfuncien eréctil, serio problema se salud publica” en:
http://www?2.eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia.htmI?id_nota=96429&tabla=nacion, consultado en: 20/01/2011, 10:45 hrs
139 “Sejs millones de mexicanos padecen disfuncion eréctil en: "http://www.milenio.com/node/405742, consultado el
19/01/2011, 17:37 hrs
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grueso de la poblaciéon con DE no atiende su problema, y si lo atiende, no ha

utilizado como intermediario al especialista médico.

Mientras tanto, a pesar de lo que probablemente lo mencionado pudiera
representar tomando en cuenta que la venta de medicamentos de atencion a la
DE es bajo la prescripcion médica, la venta de estos productos se ha mantenido
en crecimiento, puesto que de acuerdo con un estudio realizado por la Consultora
IMS Health, se sabe que en el pais la venta de los productos para la disfuncién
eréctil durante los primeros seis meses del afio pasado crecio en un 17 por ciento,
“...lo que representa mas de 90 millones de ddélares y aproximadamente siete
millones de unidades”, y los tres primeros lugares en las ventas (en orden) son:

Cialis, Viagra y Levitra'*

Sobre este misma idea, en la Ultima década, (seguramente a partir del surgimiento
de Viagra y después con los demas productos de la categoria), se han
incrementado los estudios y las encuestas para conocer el comportamiento, los
deseos, actitudes y necesidades de la vida sexual de los individuos a nivel
mundial, los cuales incluso han sido patrocinadas por algunos laboratorios.

Asi, los datos mas actuales que se tienen sobre la sexualidad en México se
obtuvieron del levantamiento de la encuesta “Satisfaccidon y actitudes sexuales en
el mexicano 2009”, patrocinada por Pfizer, realizada durante marzo y abril de ese
mismo afio, a cuatro mil doscientos participantes de toda la republica y de ambos

géneros,

Una muestra significativa de donde surgieron datos interesantes que sefalan que
para el mexicano es muy importante la vida sexual; sin embargo las disfunciones
sexuales son temas que todavia carecen de la atencién pertinente, ya que a
pesar de que la DE y la eyaculacion precoz son de los principales padecimientos
sexuales de poblacion masculina (mientras la anorgasmia lo es para la poblacion

femenina), el 70% de las personas que fueron encuestadas consideraron que los

140 “Disfuncion publicitaria para Viagra” en: http://www.merca20.com/disfuncion-publicitaria-para-viagra/, consultado el
18/01/2011, 22:45 hrs.
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problemas sexuales son a causa de un “asunto psicolégico” y por lo tanto no

buscan un la orientacién médica para resolverlos™**.

Hecho que, de acuerdo a la declaracion del especialista en la materia, Dr. Cesar
Velasco Tellez, gerente médico de salud masculina y femenina en Pfizer México,
se debe a que pocas personas tienen la conciencia de que la disfuncién eréctil
puede ser un mal asociado a otras enfermedades’** y que a raiz de que atribuyen
su padecimiento a circunstancias psicologicas como problemas de estrés,
laborales, cansancio, cambios de humor y agotamiento emocional, deciden probar
con “los llamados productos milagro, que se anuncian sin restriccion alguna en
television o internet™*

De acuerdo con estos planteamientos es posible visualizar que las personas
tienen las nociones de lo que es el padecimiento al grado de incluso sentirse
capaces de contemplar las posibles causas que lo han provocado, sin embargo es
evidente que hay una falta de conciencia sobre la relacién que guarda la DE con
otros problemas de salud que pueden estar implicados, puesto que o minimizan o
lo justifican concretando que estad relacionado con problemas psicolégicos; no
obstante, aunque exista un interés por remediarlo y busquen alternativas, éstas

se mantienen fuera de lo que corresponde a la atencion médica.

Esto puede ser a causa de que a pesar de que en la actualidad circula un
sinnimero de informacion sobre el tema de salud sexual, la disfuncién eréctil y
todo lo que gira en torno a ésta, no es lo suficientemente clara, precisa o del todo
correcta; o bien, que para muchos individuos posiblemente los conocimientos
sobre estos temas y sobre los tratamientos que existen se han quedado al margen
de la conveniencia y de la interpretacion que le han querido dar a la informacién

gue ha llegado a sus manos.

! «pisfuncion eréctil y anorgasmia, principales problemas de mexicanos” en:
ﬂtztp:llwww.eluniversal.com.mx/notas/601359.html, consultado el 16/02/2011, 15:05 hrs.

Idem
143 “Mexicanos tienen sexo tres veces por quincena” en: http://impreso.milenio.com/node/8579402, consultado el
24/01/2011, 14:58hrs
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Es decir, que han hecho caso omiso de las multiples advertencias que se han
hecho sobre la necesidad de la valoracion y evaluacion meédica y de la importancia
de su supervision para el consumo de los medicamentos como Viagra (y los
demas de la competencia); asi mismo, que han pasado por alto las campafas que
se han hecho y han enfatizado en exhortar a la poblacion a que acuda al médico
para atenderse (que evidentemente pertenecen a la publicidad de los productos) y
entonces han centrado su atencion en los beneficios que éstos tienen para
combatir el problema que necesitan solucionar, ya sea la DE realmente o
cualquiera de los “otros beneficios” que el producto es capaz de atender, de

acuerdo a las aspectos culturales que se plantearon al inicio del apartado.

Por tanto, tomando en consideracion que la sociedad mexicana no sélo
acostumbra a practicar la automedicacion de insumos de libre acceso, sino que
también suele recurrir a la consumo de los productos que deben ser controlados y
vigilados por el personal capacitado, se puede deducir que -al hacer uso de las
nociones que tienen sobre el tema- al detectar que tienen disfuncién eréctil dentro
de sus alternativas para resolverlo (y que con los datos que se han mencionado
éstas estan fuera de la atencion médica) se encuentra tanto el consumo de
productos milagro, como la “autoprescripcion” de los medicamentos que atienden

a la DE, poniendo en grave peligro su salud y la propia vida.

Esta idea puede reafirmarse si se toma en cuenta que dentro del pais, a pesar de
que las disposiciones legales definen que éste tipo de medicamentos, para su
venta y suministro, deben ser bajo prescripcion médica y por tanto adquirirse con
la presencia de una receta extendida por un profesional capacitado, no se

cumplen.

No obstante a lo que se ha sefalado, este punto es muy importante porque
intrinsecamente esa también ha sido la razén para que el mercado de consumo
actualmente esté experimentado cambios significativos que estan asociados con
las concepciones y creencias que definen al “sexo” y su desenvolvimiento como

una de las medidas de ser “hombre”, y que se conjugan con los significados que a
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lo largo del tiempo se le han atribuido a Viagra, y que incluso se han hecho

extensos para los demds productos de la categoria.

Esto es, alrededor del mundo (dentro de los que se puede suponer se encuentra
también México, aunque aun no hay datos concretos) se tiene el conocimiento de
que productos para la atender la DE eréctil (donde se encuentra a Viagra), han
empezado a ser consumidos por un sector muy joven de la poblacién masculina;
tal vez a partir de una concepcion errénea de tener el padecimiento dado que en
algin momento se hayan visto imposibilitados o que hayan visto disminuido su
rendimiento sexual, o bien, con el fin de tener un “desenvolvimiento maximo” al
llevar a cabo una relacién sexual a partir de una concepcion falsa acerca de que

funcionan como “potencializadores sexuales”.

Algunos han denominado que se trata de un “uso recreativo”'**

, ya que los
jovenes a partir del conocimiento de los beneficios y los efectos del producto en
busca de tener una ereccion prolongada, que el tiempo de recuperacién sea
menor para tener mas erecciones por encuentro, para detener la eyaculacion el
mayor tiempo posible, empledndolo como un soporte para desempefar sus
relaciones sexuales ante el temor de un posible fracaso y en busca de amedrentar

sus inseguridades.

La preocupacion, mas alla de que los joévenes lo consuman sin realmente
necesitarlo, consiste en que a través de algunos estudios se ha detectado que la
mayoria lo consume acompafiado de alcohol o drogas, combinacién cuyas
reacciones en el organismo no son totalmente conocidas y pueden provocar muy
serias consecuencias. No obstante, también se ha contemplado que éste tipo de
consumidores puede desarrollar una dependencia al medicamento’*, dado que el
haber experimentado e incluso acostumbrarse a erecciones que no son “naturales”

gracias a su ingesta, puede provocar que cuando no logren ese nivel de ereccién

144 «|_a mitad lo combina con alcohol, psicotrépicos o marihuana” en:

http://www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1301493, consultado el 13/02/2011, 12:23 hrs.
5 Hernandez, Marfa Mayte, “El deseo no viene en tabletas” en: http://www.cubahora.cu/index.php?tpl=buscar/ver-
not_buscar.tpl.html&newsid_obj_id=1037423, consultado el 24/01/211, 13:41 hrs.
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porque ya no se consuma el producto sientan que tienen problemas de ereccion y

entonces desarrollar el padecimiento de manera psicologica.

Por otra parte, también se tiene el conocimiento de que existen individuos que
recurren a la ingesta del medicamento en busca de resolver la DE, pero al
momento de practicarles estudios se detecta que los problemas son totalmente
“psicolégicos”, sin embargo puede ser que en algunas ocasiones haya
experimentado algunas mejorias de los sintomas con base en lo que es llamado el

“efecto placebo™*®

, que consiste en que los individuos ingieren alguna sustancia,
que aunque no tiene efectos conocidos para tratar el mal, el paciente asi lo cree,
lo cual provoca que tenga una relativo alivio del padecimiento que se presenta a
partir del estimulo cerebral de la creencia del individuo, pero el motivo real no

desaparece.

Sobre el mismo punto, de acuerdo con un articulo publicado por una revista de la
Universidad de Buenos Aires denominado “Medicamentos para el estilo de vida (y
para el debate)”, a partir aproximadamente en la década de los afios 90's ha
surgido el concepto de las “drogas para el estilo de vida” (Lifestyle drugs),
concepto que se refiere a aquellas drogas “... que se usan para tratar problemas
gue no son de salud o para tratar condiciones en el limite entre la necesidad de
mantener la salud y la satisfaccion de deseos asociados al estilo de vida y al

bienestar general “**’.

Esto es, que los productos que son adjetivados bajo la categoria de “drogas para
el estilo de vida” son aquellos que mas alla de ser consumidos por un problema de
salud, se utilizan para satisfacer deseos o necesidades asociados a la forma de
vida deseada, es decir, la felicidad; un hecho que se acufia a al incremento de las
publicaciones (de caracter académico y no académico) sobre el uso y consumo de

medicamentos y que estan al alcance del publico en general.

¢ «Todo sobre la pastilla azul”, en : www.estilohoy.com/notas/94471-Todo-sobre-la-pastilla-azul, consultado el
24/01/2011, 13:22 hrs

7 Dra. Pérez Leiros, Claudia, “Medicamentos para el estilo de vida (y para el debate)”, Revista QuimicaViva, Niimero 2,
Afio 4, septiembre de 2005, p 47. en: www.quimicaviva.gb.fcen.uba.ar/V4n2/leiros.pdf, consultado el 06/08/2010, 16:09 hrs
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Asi mismo articulo la autora apunta como ejemplo el caso de Viagra a razon de
que “Basados en el mecanismo de accién y en sus indicaciones terapéuticas, se
puede deducir que los usos del VIAGRA en hombres sanos o en mujeres, tienen
mas relacion con una busqueda de satisfaccion que con la necesidad de un

medicamento.”*48

Por tanto, se puede concluir, que la carga de significados que a lo largo del tiempo
se le han adjudicado al producto han permitido que mas alla de ser contemplado
como un medicamento, también lo sea como un producto proveedor de seguridad
para el desempefio sexual, y son esas concepciones las que se han filtrado y han
seducido a otros sectores de la poblacién provocando que el consumo del
producto se haya extendido y su empleo no obedezca estrictamente a la

necesidad combatir la disfuncion eréctil.

Asi mismo, es posible concretar que el consumo del producto en México, y en
muchos paises alrededor del mundo, con el tiempo ha salido del perimetro que
determinaba su consumo inicial como una herramienta y complemento de la
atencibn meédica, para combatir un padecimiento que corresponde Unica Yy
exclusivamente al sector médico diagnosticar y atender (de acuerdo con todo lo
gue gira en torno al mismo), para convertirse en un producto que se consume por
los propios individuos con el fin de atender probleméticas mas profundas
relacionadas con la “identidad del hombre”, el papel que tiene que desempenar en
la vida sexual y la aparente “realizacion” y “felicidad” que estos encuentran en el

cumplimiento de esas ideas y requisitos.

18 1dem
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5. REFLEXIONES FINALES

En el transcurso del presente trabajo me he dedicado a describir y analizar la labor
de la publicidad farmacéutica enfatizando en la dirigida al consumidor final, debido
a que de manera inicial exterioricé mi interés por destacar su importancia como
uno de los principales instrumentos para dar a conocer los medicamentos dentro
de los mercados de consumo, sobre todo en nuestro pais donde todo apunta que
la publicidad masiva para promover productos que prometen solucionar problemas
de salud puede contemplarse no s6lo como una herramienta sumamente eficaz
para incrementar la demanda de los productos, sino también como sinébnimo de
“éxito seguro” gracias a la intervencion de algunos rasgos culturales en materia de

salud de la poblacion y la forma en que el gobierno actla al respecto.

Ese fue el motivo por el cual me planteé como supuesto de investigacion que la
publicidad dirigida al consumidor final de los medicamentos puede ser adoptada
como uno de los caminos para posicionar cualquiera de estos productos en
nuestro pais, porque la eficacia natural que caracteriza a la publicidad se refuerza
y aumenta las probabilidades de alcanzar el éxito gracias a la intervencion de tres
factores principales: 1) la existencia de una cultura de salud escasa; 2)la
automedicacion y la autoprescripcion priman la busqueda de atencién medica y; 3)

la vigilancia gubernamental en materia de medicamentos es muy relativa.
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Puedo concretar que su desarrollo me permitié satisfactoriamente cumplir con los
objetivos que me propuse. En primer lugar, describi y analicé las estrategias de
publicidad en el @&mbito farmacéutico y se puntualizaron las diferencias que existen
entre la publicidad especializada y la dirigida al consumidor final, tanto a nivel
tedrico como dentro del marco juridico correspondiente en nuestro pais. En
segundo, senté las posibilidades con las que cuenta la poblacion mexicana para
atender sus problemas de salud permitiéndome tener un acercamiento con el
consumidor de medicamentos para poder caracterizarlo y presentar un perfil
aproximado del consumo de estos insumos. En tercero, examiné el caso de Viagra
para ejemplificar la publicidad dirigida al consumidor final y aterrizar los aspectos
sobre el papel que desempefia para introducir y mantener un producto dentro del

mercado de consumo.

Como se pudo observar el tema que se estudié es amplio y con varios puntos que
ameritaron ser observados y analizados con detenimiento; sin embargo las
reflexiones que se exponen a continuacion, las he acotado en dos rubros debido a
que considero que en ellos se integran perfectamente los descubrimientos y

conclusiones que el desarrollo de este trabajo me permitié alcanzar.

e Caracteristicas del consumo de medicamentos en México

Recapitulando, la industria farmacéutica es uno de los actores principales y de
presencia imprescindible al hablar de preservar, recuperar, controlar, tratar y
rehabilitar la salud. Su papel es investigar, estudiar y producir los insumos que han
de servir como herramienta y complemento de la atencién médica que prestan los
profesionales en materia para mejorar el estado de salud de los individuos,
prevenir enfermedades, aumentar las expectativas de vida y las posibilidades de

gozar de una mejor calidad en la misma.

Los problemas de salud o una enfermedad es una situacién que acompafa a los
seres humanos a lo largo de la vida; todos los seres humanos hemos estado

enfermos alguna vez y en ningdn momento estamos exentos de volvernos a
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enfermar; somos vulnerables de adquirir o presentar algun padecimiento en
cualquier momento y para lo cual siempre vamos a buscar alguna solucién que, en
la mayor parte de los casos, se acompafa de la ingesta de alguno de estos

insumos.

En México la presencia y la produccion de la industria farmacéutica es
fundamental para cumplir con el compromiso del gobierno de garantizar el derecho
a la salud que con cada individuo de la poblacion tiene. La importancia de estos
insumos para atender las enfermedades de la poblacion ha obligado a que el
gobierno integre un amplio catdlogo de éstos para ser distribuidos de manera
gratuita cuando la valoracién médica asi lo disponga, como parte de los servicios
que ofrecen las Instituciones de Salud Publica a la poblacion y complementar la

atencién que reciben.

No obstante, como lo pudimos apreciar cuando se tratdé el tema del consumo de
medicamentos en México, esa no es la Unica forma en que la sociedad los
adquiere y atiende los problemas de salud que llega a presentar. La demanda de
la poblacién en comparacion con la capacidad de respuesta de las instituciones
publicas que conforman el Sistema Nacional de Salud en México no es
equivalente provocando que los servicios que en éstas se ofrecen sean deficientes
en lo que corresponde a la calidad y el tiempo con el que se presta atencion a

quien lo necesita.

Circunstancia que obliga, por una parte y en el mejor de los casos, a que un sector
de la poblacion, evidentemente con las posibilidades econOmicas, trate sus
padecimientos en instituciones privadas y adquiera de manera particular los

medicamentos que le fueron prescritos.

Aunque, por otra parte, la inconformidad en cuanto a los servicios de las
instituciones de salud publica, aunado a los elevados costos que acompafian
generalmente la atencién de salud en instituciones privadas, también incitan a la
poblacion a saltarse la parte de la consulta médica y optar por la automedicacion,

consumiendo medicamentos de libre acceso; o0 por la autoprescripcion,
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consumiendo insumos que con anterioridad les habian prescrito y aliviado, o bien,
que les fueron recomendados por el vendedor de la farmacia —éste contando o no

con la facultad para hacerlo- o por algun miembro de su circulo social.

Estas acciones poco a poco se han integrado a las précticas sociales aprobadas
como una manera natural de conducirse para obtener y recuperar la estabilidad en
la salud cuando se necesita; se perciben como conductas habituales, conductas
que pertenecen a la vida cotidiana y que la mayoria, e incluso me atrevo a decir

que todos, las hemos llevado a cabo en algun momento.

Hoy en dia, cuando algun conocido, cercano o0 no, esta enfermo o tiene algun
problema de salud y lo comenta ¢Qué es lo primero que se hace? En la mayoria
de los casos la respuesta inmediata es la recomendacion de algun remedio o
producto que ya ha sido utilizado por el interlocutor, sobre todo si se trata de
padecimientos “comunes” y bien conocidos, porque cuando se trata de algun
padecimiento que se “sabe grave” o raro, o cuando el interlocutor no tiene
informacion y no cuenta con una experiencia previa que le permita comentar algo
sobre el tema, es entonces cuando se pregunta si ya fue al médico, y si la
respuesta es negativa, es solo el momento en el que se le aconseja que acuda a

ella.

Lo dicho, es lo que permitié descubrir y concretar que lo que se entiende en este
trabajo por el perfil de consumo de medicamentos en México corresponde a las
personas que tienen el habito de la automedicacion y la autoprescripcion para
atender sus problemas de salud como una accién comoda y la mas conveniente
ante las inconformidades e inconvenientes que implica la basqueda de la atencion

médica.

Personas para las cuales la consulta médica es el ultimo de los recursos en los
gue se piensa y que se busca s6lo cuando interfiere con alguna de las actividades
cotidianas (por ejemplo trabajo, escuela y labores domésticas), justo cuando
“verdaderamente” consideran necesario que los especialistas traten su

padecimiento; por eso indagan, escuchan, creen, confian y utilizan la informacion
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qgue llega a sus manos y que les muestra la posibilidad de sanar su problema de

forma practica, rapida, probablemente “mas econémica” y por ellos mismos.

Asi, con lo que se ha expuesto, se puede afirmar que el comportamiento de la
poblacion y el perfil de consumo de medicamentos que se ha especificado, son
factores que influyen para que la publicidad de los medicamentos desempefie un
papel trascendental como uno de los principales influenciadores del cdmo y qué
hace la poblacion para atender los problemas de salud que llegan a presentar, y
por tanto incrementar su eficacia para conseguir incentivar la demanda de los

productos.

Cabe rescatar que por el lado de la automedicacion, aunque todos los
medicamentos guardan cierto nivel de riesgo por la intima relacion que tienen con
la salud, puede resultar muy conveniente y benéfico, si ésta se desempefia
adecuada, correcta y responsablemente, tanto para la poblaciébn como para el
sistema de salud; su ejercicio permite que la poblacién pueda llevar a cabo
acciones para atender sus padecimientos “comunes” sin el mayor problema,
porque para eso existen y se han aprobado los medicamentos de libre acceso que
estan a su disposicion para que atiendan por si mismos las enfermedades que
reconocen con facilidad, evitindose la inversiébn de tiempo y de dinero que
implicaria acudir al médico; y permiten que la atencién de los profesionales de
salud se centre a los pacientes que estan gravemente enfermos y su vida

realmente depende de ellos.

Sin embargo, en cuanto a la autoprescripcion respecta, es un tema muy delicado y
que amerita ser tratado con demasiada mesura; los medicamentos de
especialidades, como anteriormente se manifestd, requieren de una vigilancia
médica pertinente que avale y determine que el paciente puede consumirlo sin
poner en riesgo su salud, sobre todo si se considera que los efectos secundarios y
las reacciones que pueden tener en cada individuo son mas propensas a la
variabilidad y que el consumo inadecuado de estos productos puede traer

consecuencias graves e incluso la muerte.
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En el entendido, de acuerdo a las leyes en materia que se revisaron dentro del
contenido del trabajo, en nuestro pais en teoria su venta y suministro se ha
establecido s6lo con la presencia de una receta médica y por tanto su consumo

debe estar respaldado por una valoracion previa del profesional médico.

No obstante, la informacion que hay al respecto muestra que en la practica para la
obtencion de los medicamentos realmente no es necesaria la receta médica y
desde luego tampoco acudir al médico para consumirlos; hecho sobre el cual se
sabe que las autoridades sanitarias tienen un conocimiento, pero no le ha
otorgado el suficiente cuidado, ya que hay toda una gama de insumos de este tipo
gue se pueden obtener con toda la facilidad y que por tanto se pueden consumir

sin la vigilancia de un profesional de la salud.

e Papel de la publicidad de productos farmacéuticos en la sociedad

mexicana

Al abordar el tema de publicidad farmacéutica se pudo apreciar que se trata de un
proceso de comunicacién utilizado para favorecer el intercambio comercial y
estimular la demanda de los productos; su eficacia es lo que la ha llevado a
convertirse en uno los principales recursos para promover los insumos y acercarse

al mercado de consumo al que las empresas quieren llegar.

Sin embargo, esa eficacia también es lo que la ha llevado a enmarcar sus labores
con base en dos lineas claras y precisas, tanto en el aspecto teérico como en el
aspecto del marco legal en nuestro pais, asentadas por las caracteristicas de los
productos que promueve Yy los vinculos que estos guardan con la salud de los
individuos, por tanto sélo se puede realizar: publicidad especializada para los
productos de prescripcion y publicidad dirigida al consumidor para medicamentos

de libre venta.
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No obstante, ha sido posible observar que dentro de esa delimitacion de la
publicidad de estos insumos, existen irregularidades en ciertos anuncios
publicitarios de medicamentos que en algunos aspectos contrarian las
disposiciones legales que perfilan el como debe ser la publicidad de este tipo de
insumos para proteger a la sociedad de sus efectos, como se ha previsto en el

marco juridico en materia y en los apuntes tedricos que se revisaron.

Realidad que hace pensar que la difusion de estos anuncios posiblemente ha
contribuido a acentuar la resistencia de la poblacién a acudir al médico se vea
reforzada, sobre todo si se parte de que algunos productos “entre lineas” se

promueven como los fieles sustitutos de la atencién de un profesional médico.

Asi mismo, que haya provocado que esa percepcion de la sociedad se extendiera
y generalizara para cualquier insumo gue de este tipo les sea anunciado; es decir,
que de manera errébnea y general se asuma que son sustituto de la consulta
médica todos los productos que prometan dar solucién a los problemas de salud
qgue pudieran presentar (donde se incluyen medicamentos de libre acceso y
productos de prescripcibn — y por qué no pensar que también los productos
milagro-) y que se lleguen a anunciar en los medios masivos, aunque asi no sean

presentados.

En ese entendido, también se puede inferir que ha provocado que la sociedad en
su conjunto cada dia enfrente mayor dificultad para diferenciar la informacion real
y confiable de la que no lo es; que la sociedad acostumbrada y bombardeada por
los anuncios adquiera los productos sin detenerse a pensar si pone 0 no en riesgo
su salud; pero sobre todo, que la falta de educacién en materia de salud y la falta

de conciencia sobre la misma le hayan hecho perder la nocién para distinguir qué
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padecimientos son realmente complejos y para los cuales el tratamiento debe ser

determinado por un especialista.

Esto es, la publicidad de medicamentos que se dirige al consumidor final ha
dejado de hablarle de los productos que atienden padecimientos “comunes” para
hablarle de medicamentos que prometen aliviar padecimientos mas complejos que
aunque las estadisticas indiquen que los presenta un amplio sector de la sociedad
y que se manifiesten a través de sintomas similares en muchos individuos, y que
en su mayor parte pertenecen a la categoria de medicamentos de libre acceso, no
significa que realmente tengan el padecimiento, y asi mismo que estos productos

realmente le funcionen y cumplan sus promesas sin provocarle consecuencias.

Por lo tanto, no es de extrafiar, con la entrada de los medicamentos de libre
acceso de Genomma Lab y los anuncios repetitivos de los mismos, que un amplio
sector de la poblacibn consuma productos contra la migrafia, para las
hemorroides, gastritis, osteoartritis y cistitis (por mencionar algunos) sin estar

seguros de que realmente tienen el padecimiento.

Juegan al “médico” con su vida, manifiestan que tienen tal padecimiento porque la
informacion que reciben de los anuncios los hace “intuirlo y saberlo” y por eso lo
creen, pero no estan cien por ciento seguros; con lo cual se acentia su
comportamiento de acudir al médico s6lo cuando “se siente realmente enfermo” y
cuando cree que es el momento en el que “necesita” la intervencion de un
especialista para remediarlo porque por si mismo no pudo, trayendo como
consecuencia obstaculizar la atencion médica oportuna, que probablemente su

padecimiento haya avanzado y se haya agravado.

Sin embargo, no puede decirse que la publicidad aunque esté elaborada para
favorecer la comercializacion de los productos en el mercado, promueve en su

totalidad los medicamentos para sustituir al profesional médico.
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Por ejemplo, Viagra es uno de los insumos de prescripcion que se han
promocionado por los medios de comunicacion y del cual circula un sinnumero de
informacion (como lo es con los demas productos que conforman la categoria de
atencion a la disfuncién eréctil), y que incluso ha sido tachada en algunas partes
del mundo por incentivar el consumo inadecuado y “recreativo” del producto, pero
se ha podido defender con el hecho de que no se promociona de forma directa y
siempre se ha advertido que se consulte al médico y la necesidad de que asi sea
por las consecuencias que pueden traer en la salud del individuo si éste lo toma

de manera inadecuada.

Un medio que en algin momento sirvid para informar sobre el medicamento, sino
también de la materia de disfuncion eréctil y por lo cual muchas personas en
nuestro pais y alrededor del mundo se enteraron de la opcidn que tenian para
disfrutar y mejorar su calidad de vida. Asi mismo se empleé como ejemplo dentro
de este trabajo para hablar de la publicidad de medicamentos dirigida al
consumidor final porque realmente la estrategia de publicidad que se ha
desarrollado para el producto logré posicionarlo en el mercado a pesar de los
valores que giran en torno a la sexualidad, la disfuncion eréctil y la identidad del
hombre dentro de la cultura, y lo ha mantenido asi a pesar del incremento de la

competencia.

En tanto que su manera de desarrollar la comunicacion fue contemplada como la
pauta que dio inicio a una nueva generacion de la mercadotecnia y del quehacer
publicitario empleado en la industria farmacéutica gracias a que fue introducido en
la vida de la sociedad mundial en su conjunto al grado de que en el andar
cotidiano y con el tiempo incluso ha abandoné su caracter de marca para
convertirse en el nombre de una categoria completa de insumos y en la cual se

encierra el concepto de “combatir la disfuncion eréctil”.

Sin embargo, no se le puede responsabilizar de que existan personas que lo
consuman sin necesitarlo o de su uso para satisfacer otro tipo de necesidades; de
qgue los individuos no estén dispuestos a esperar en las largas filas de las
instituciones publicas para ser recibidos por un especialista 0 de que no quieran
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gastar una “fuerte” suma de dinero para recibirla y prefieran arriesgarse a la
autoprescripcion, cuando las autoridades no ejercen completamente el papel de
velar por la seguridad de la poblacion y hacen efectivo su poder regulatorio
permitiendo que a la sociedad se les vendan insumos de prescripcion sin

restricciones.

Por tanto, una de las reflexiones mas importantes de este trabajo es que el
problema en realidad no es que existan medicamentos que atiendan a
enfermedades mas complejas y que la gente esté familiarizada con ellos, y
tampoco que uno de esos medios por los que adquieren la informacion sea la
publicidad (si ésta se realiza correctamente y aporta informacion real, adecuada y
contemplando la responsabilidad que implica promover dichos insumos), sino mas
bien que puedan adquirirlos sin el mayor problema a pesar de que se tiene como
antecedente que la automedicacion y la autoprescripcion son habituales en la

poblacién aun sin que esta tenga los conocimientos adecuados sobre los insumos.

Los planteamientos y observaciones que se han sefalado sobre el
comportamiento de la poblacibn en cuanto al consumo de los insumos son
practicas que responden y reflejan, en general, la situacion del sistema de salud y
la falta de confianza sobre el mismo; los problemas econdmicos de la poblacion;
gue gran parte de la sociedad no cuenta con bases sélidas de educacién en la
salud y como consecuencia tampoco tiene una conciencia sobre la misma; pero
también que no se hacen efectivas todas las disposiciones legales que regulan la

venta y suministro de los medicamentos.

Con base en lo dicho, es necesario que se tomen cartas en el asunto y se saque
esta realidad del circulo vicioso en el que se ha convertido; al parecer, cada parte
se justifica y culpabiliza a los demas actores implicados, pero al final ninguno se
hace responsable y busca la mejor manera de salir librado para no hacer nada al

respecto.
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No obstante, quien debe iniciar es el Gobierno de nuestro pais. Debe actuar de
acuerdo al papel que le corresponde, velar por el bienestar de la poblacién y
responder al compromiso que tiene con ella sobre el derecho a la salud. Lo cual
implica, por un lado, incrementar y reunir los esfuerzos necesarios para que los
servicios de salud que se ofrecen a la sociedad dejen de ser ineficientes y puedan
atender a las necesidades de la misma; y por otro, establecer el orden en cuanto a
la venta y suministro de los productos haciendo efectivas las disposiciones que
existen para evitar: 1) poner en riesgo la salud de la poblacion por el consumo
inadecuado de los mismos, y 2) evitar que el habito de la automedicacion y la
prescripcion de la poblacion se aproveche por las empresas porque permite que la
publicidad dirigida al consumidor final sea mucho més efectiva para incentivar la

demanda de los productos.

En ese mismo entendido, ante la visible influencia que tiene la publicidad de los
medicamentos en la poblacién, el gobierno también debe velar porque se cumplan
realmente y se respeten las disposiciones que existen en materia, para proteger a
la poblacion de informacion errénea y de los efectos que produce en la sociedad;
para verificar y procurar que realmente las empresas se comprometan y se
responsabilicen de las actividades publicitarias que efectlan para promover los
medicamentos; y que su interés por utilizarla como recurso no sélo se deba al
poder que tiene para incentivar la demanda de los mismos ante la ignorancia, las
condiciones en las que se encuentra la poblacion en cuestion de salud y se
aprovechen de ello para su beneficio a pesar de que se ponga en juego la vida de

los individuos.

Tal vez, se puede pensar incluso, en aprovechar la influencia que tiene la
publicidad para buscar la forma en que pudiera ser utilizarla como medio para
educar y concientizar a la poblacion en materia de salud; fomentar que la practica
de la automedicacion sea realmente de acuerdo al concepto de “automedicacion

responsable” y que la poblacion entienda porque la automedicacién, en muchas
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ocasiones, es atentar inocentemente “contra su vida”, por lo tanto no se debe

ejercitar.

En lo que a la labor de los publicistas concierne, considero que en general,
debemos ser lo suficientemente capaces de resolver y cumplir lo que nuestra labor
profesional nos demanda, pero sin dejar de regirnos por principios éticos y sin
dejar de contemplar la responsabilidad que tenemos al ser los encargados de
elaborar los mensajes publicitarios que le permite a la poblacién informarse y
atender a sus necesidades con lo que las empresas producen y les venden, pero
sobre todo al elaborar publicidad para los productos que guardan una estrecha

relacion con la salud de los individuos como lo son los medicamentos.

Asi mismo, quiero resaltar que los publicistas que hemos recibido nuestra
formacion profesional con las bases sdlidas de la UNAM, honorable y maxima
casa de estudios en nuestro pais, en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales,
tenemos el compromiso de poner en practica nuestros conocimientos y utilizar
nuestras habilidades para procurar que nuestras labores profesionales sirvan para
cumplir con los objetivos por los cuales se nos ha solicitado, pero también de
hacer uso de la vision critico-analitica de la publicidad que durante nuestra
formaciébn como profesionistas adquirimos, misma que nos permite estar
conscientes del papel, la influencia y el efecto que la publicidad tiene en los
individuos, para visualizar que aungque es una prioridad atender los objetivos que
persigue la empresa que paga por nuestros servicios no debe perder su esencia

social.
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consultado el 15/08/09, 16:30 hrs.

CONSEJO DE SALUBRIDAD GENERAL
www.csg.salud.gob.mx,
consultado el 30/11/2009, 14:50 hrs.

CONAR
www.conar.org.mx,
consultado el 14/02/2011, 18:37 hrs

PFIZER
http://www.pfizer.com.mx,
consultado el 23/10/2010, 15:23 hrs.

SISTEMA NACIONAL DE SALUD
www.conamed.gob.mx ,
consultado el 01/12/2009, 14:36 hrs

VIAGRA
www.todosobreviagra.com,
consultado: 12/07/2010, 18:45 hrs.

166


http://www.afamela.org/
http://www.anafam.org.mx/
http://www.canifarma.org.mx/
http://www.cofepris.gob.mx/
http://www.csg.salud.gob.mx/
http://www.conar.org.mx/
http://www.pfizer.com.mx/
http://www.todosobreviagra.com/

	Portada

	Índice

	Introducción 

	Capítulo 1. Marketing Farmacéutico

	Capítulo 2. Consumo de Productos Farmacéuticos en México

	Capítulo 3. Marco Jurídico de la Publicidad de Medicamentos en México

	Capítulo 4. El Caso Viagra

	Capítulo 5. Reflexiones Finales 
	Capítulo 6. Fuentes de Consulta 

