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[. INTRODUCCION

1. MERCADO FARMACEUTICO: CONTEXTO MUNDIAL

En el mundo de los negocios tiene éxito quien pone orden en el desorden. Y si
hay un mercado por acomodar, ése es el de la industria farmacéutica. Entre
otras cosas, porque sus ventas mundiales previstas para el afio 2002 son de
363.000 millones de délares *; esta cifra es tres veces y media mayor que la
correspondiente a la industria alimenticia, industria que mueve mundialmente

100.000 millones de délares ? anuales.

Segun la prestigiosa consultora americana IMS, América Latina posee el 7 por
ciento del mercado farmacéutico mundial, cifra similar a la del mercado asiatico
(7 por ciento), pero duplicada por el japonés (19 por ciento). Europa y Norte

América ocupan el primer puesto con el 31 por cientoy el 30 por ciento del

Distribuciéon del Mercado Farmacéutico Mundial

Latinoamérica

7% .
Asia

Europa
31% Q , 7%
QJapén

Otros Paises/ 19%
6%

Norte América
30%

Fuente: Global Review 1996

mercado, respectivamente.

! Revista PM Farma, publicado en Intermanagers.com — 8.6.00.
2 DALMASSO, Juan Pablo, “Arcor siglo XXI. La apertura como consigna” , Revista Mercado, 66, abril
2001.
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Si se focaliza en el mercado latinoamericano (U$S 25.410 millones) la Argentina
se presenta en un segundo lugar en el ranking del mercado farmacéutico latino,
ya que posee el 21 por ciento frente al 41 por ciento que ostenta Brasil. El resto
del ranking lo ocupan México 15 por ciento, Colombia con el 6 por ciento,

Venezuela con el 4 por ciento, entre otros.

Mercado Farmacéutico Latinoamericano

Venezuela
Otros 4% Colombia

13% 6%
P México
15%
Brasil Argentina
41% 21%

Fuente: Consultora IMS

2. SITUACION EN ARGENTINA

Para dar un contexto histérico a los datos vertidos es necesario ver la evolucion
que ha tenido esta relacién unidades * vendidas/valor en el mercado argentino.
Si hacia el mes de mayo de 1991 se invertian 2759 millones de pesos para la
compra de 432 millones de unidades (Mayo '90 a Mayo '91), hacia Mayo del "99
desde Mayo '98) se duplicé la inversion a 5.838 millones de pesos para

! Por “Unidad” se entiende un medicamento preparado para su venta en farmacias. Una (1) unidad de
medicamentos puede contener 10, 20 6 50 comprimidos. Estas unidades no estdn estandarizadas, y
responden a la clase terapéutica, a una posologia actualmente recomendada y a las necesidades del
mercado.
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lacompra de sélo 411 millones de unidades. En la actualidad los argentinos

gastan por afio 6.500 millones de pesos en medicamentos, esto es, 180 pesos

per capita.
Unidades Us$s Precio promedio
(en millones) (en millones) (U$S/Unidad)
Mayo '90 a Mayo '91 L 432 * 2.759 6.39
Mayo '98 a Mayo '99 411 ! 5.838 14.20

Estos datos muestran cémo se fue modificando la relacion precio/unidad del
medicamento originAndose un aumento en el precio del mismo del orden del 45
por ciento. Segun el Ministro de Salud, Dr. Prof. Héctor Lombardo “nuestro pais
es el tercero en el mundo en cuanto al valor promedio del medicamento, siendo
sus antecesores Japén y Alemania. Pero a nadie se le escapa que el ingreso
per capita de estos dos paises mencionados es notablemente mayor que el de
Argentina” * - 2.

Y eso a pesar de ser uno de los lugares donde méas caros estan los

medicamentos: sélo desde 1991 a 1997 aumentaron el 107 por ciento.

Argentina: el mayor precio promedio
en Latinoamérica

10
. 8
Precio 6
promedio 4
2
0
< < 0 & -
Y, %, O Y
% % % °
Q O’éQ
%

Paises latinoamericanos

Fuente: Diario La Nacién °

! "Una moda en alza", en Revista Prescribe, Diciembre, 1999.

2 "Muchos de los remedios que se venden son falsificados", Clarin, 9.10.2000. En este articulo se
menciona a nuestro pais en el cuarto lugar, luego de Estados Unidos.

3 "Sube la tension por Patentes", La Nacién, 1.2.2000.
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Los motivos mas importantes para explicar esta situacién en forma integral, se

pueden clasificar en cuatro categorias:

a)

b)

c)

d)

En la década de los '80, el proceso inflacionario y la legislacion sobre
controles de precios produjo un retraso relativo en el precio de los

medicamentos.

En la década de los '90, el cambio de politica hacia una economia de libre
mercado y libertad de precios, generdé un ajuste de precios, al principio

aplicado en forma paulatina y luego méas aceleradamente.

Auln con posterioridad a la ley de convertibilidad, se aplicaron aumentos de
precios ya sea en forma directa o a través del relanzamiento de un
medicamento con igual marca y principio activo, pero con menor dosis por

unidad lo que, de hecho, implicaba un aumento disimulado de precios.

Pero existe también un factor esencial que, desde la década de los '80,
influye fuertemente en el aumento de precios. En ese momento, regia un
estricto control de precios y una burocratica legislacion para el lanzamiento
de nuevos productos, lo cual originaba que las empresas farmacéuticas
lideres terminaran instalando el nuevo producto en el mercado con un
precio inferior a su rentabilidad promedio.

En los '90 esta legislacion se modific6 mediante una resolucion que
aprobaba, en pocos meses, certificados de nuevos productos ya lanzados
en otros paises. Esta liberalizacion del mercado permiti6 una importante
actualizacion terapéutica a precios similares a los internacionales, elevando
el precio promedio local. Pero, a la vez, posibilitd el lanzamiento de nuevos
productos relacionados con la mejora de la calidad de vida (para la

obesidad, para la disfuncién eréctil, oncoldgicos, etc.) a un valor unitario alto.
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En la Argentina, el producto bruto interno es de U$S 300.000 millones; el 11 por
ciento es aportado por el sector de la salud, sector en el que se gastan U$S
11.500 millones anuales en atencibn médica. Y, si se incluyen los
medicamentos, esa cifra crece a los U$S 16.000 millones (De ese numero, la
mitad corresponde a ingresos de obras sociales y el PAMI).

Esto da un gasto publico en salud (porcentaje del PBI) del 5,3 por ciento ; casi
la mitad que en Alemania (8,1 por ciento) y el doble que en Chile (2,3 por

ciento).

El mercado farmacéutico en la Argentina genera 75.000 empleos en forma
directa y en sectores integrados, y 45.000 empleos indirectos, lo que implica un
total de 120.000 personas ocupadas en el sector.

De los 252 laboratorios registrados en nuestro pais, sélo los 100 primeros
abastecen el 90 por ciento del mercado total; 211 son de capital nacional y
contribuyen poderosamente a la economia nacional y al mercado global.
Tradicionalmente, las empresas locales tenian una participacion en el mercado
mayor al 60 por ciento. Sin embargo, los extranjeros ganaron terreno en los

ultimos afios, llegando a tener un mercado entre el 45 y el 48 por ciento.

Segun la Confederacion Farmacéutica Argentina (COFA), en la Argentina el
consumo de productos farmacéuticos esta calculado en un 75 por ciento del
total de la poblacion; es decir que sobre 35 millones de habitantes, 25 millones
podrian considerarse consumidores de remedios. Esta demanda de
medicamentos se compone de un 55 por ciento de la compra de pacientes y el

45 por ciento de la de obras sociales y prepagas.

Para abastecer este mercado de la enfermedad, el pais cuenta con 101.294

médicos, es decir un médico cada 332 habitantes *. Estos profesionales son el

! Semanario Consultor de Salud, noviembre 1999.

10
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publico, y cliente a la vez, al que la industria farmacéutica intentara convencer
sobre las bondades de sus productos para que estos los receten y, finalmente,

sean comprados por los pacientes.

Existen cerca de 87.000 farmacos -en 14.000 presentaciones-, pero el 70 por
ciento de las ventas se concentra en 3.000 productos. Los mismos se dividen
en dos clases: los recetados por el médico y los que se venden libremente sin
receta.

Los medicamentos de venta bajo receta o “éticos” no se expenden basandose
en la libre decision del consumidor o paciente, sino en el criterio médico. De
este modo, el médico constituye el mercado o publico objetivo de la industria
farmacéutica ya que son decisores de compra a través de la prescripcion.

Los farmacos de venta libre u “over the counter” *

(OTC) son definidos como
“aquellos medicamentos destinados a aliviar dolencias, que no exigen en la
practica una intervencion meédica y que, ademas, su uso y forma, condiciones y
dosis previstas, no producen -por su amplio margen de seguridad -peligros para
el consumidor”. Dentro de los OTC se puede citar a aquellas especialidades
medicinales que, anteriormente se vendian con receta y que hoy, gracias a un
“switch” pas6 a ser un medicamento de venta libre ya que se ha cambiado su

formula con tal fin, o se convirtié a otra “forma” farmacéutica.

La venta de medicamentos recetados representa el 92 por ciento de las
transacciones realizadas en farmacias del pais y sélo el 8 por ciento ? pertenece
a los OTC. Se estima que para el afilo 2010 esta cifra ascendera al 25 por

ciento.

! En castellano, “arriba del mostrador”
2 "Uno de cada cuatro argentinos recurre a la automedicacion”, Clarin, 9.10.2000.

11
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M ercado

m asivo
8 %
Mercado @
ético
92%

Fuente: Camara Argentina Productores de Especialidades Medicinales de Venta Libre (CAPEMVEL)

La fabricacion de ambos tipos de productos requiere de altos estandares de
calidad internacional, ya que esta regida por las normas Good Manufacturing
Practices (GMP), las que determinan parametros muy estrictos para el
funcionamiento de las plantas industriales de productos para uso en la salud.

En la necesidad de compartir las erogaciones cada vez mas millonarias que
insumen los programas de investigacién para desarrollar, testear, y lanzar al
mercado nuevos productos farmacoldgicos, se apoya la ola de fusiones que se

esta dando en el sector, especialmente en los ultimos cinco afios.

Si bien la mayoria de las empresas lideres de la industria farmacéutica estan
procurando lograr un mayor posicionamiento en el mercado mediante fusiones y
una estructura soélida en materia financiera y estratégica que permita cumplir
con los altos y exigentes presupuestos para investigacion y desarrollo, la
implementacién y concrecion de estas asociaciones son desafios que, de
acuerdo a la experiencia internacional, no todos resultan exitosos. Uno de los
motivos puede ser el que brindé a la Revista Prescribe *, el director general de
Aventis (ex Hoechst AG y Rhone-Poulenc S.A.) en Argentina: "cuando se
planifica una fusion se priorizan los aspectos financieros, estratégicos y

tecnoldgicos, pasando a un segundo plano los recursos humanos y culturales”.

1 *Una moda en alza", en Revista Prescribe, Diciembre, 1999.

12
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Sin embargo, "las fusiones continuaran -aclara- porque la demanda de
investigacion es muy grande y los laboratorios optimizan recursos en tratar de

conseguir mejores farmacos con mejores costos..." *.

Esta demostrado que un proceso de fusidn puede ser saludable en el orden
econdémico y financiero, pero es comun que una vez conformada la nueva
compafiia se den de baja algunos productos por contar con medicamentos
similares en su cartera, dando como resultado una pérdida de porcentaje en
participacion de mercado, si se suman los que ostentaban los socios
individualmente. Por otra parte, al centrarse los esfuerzos en las areas
estrictamente del negocio, se suelen dejar de lado aspectos también
fundamentales para el desarrollo de una compafia: los empleados con su
historia y sus costumbres, en definitiva la cultura de la compaiiia. Esto se ve
reflejado usualmente en dificultades de integracion ya que se cuenta con un
cuadro directivo con antecedentes y formaciones diferentes. Indudablemente el
éxito de estas grandes asociaciones, depende de la habilidad y capacidad que
tengan los maximos responsables de estas megaempresas y hasta los

responsables de cada una de las filiales mas importantes.

Como resultado de las ultimas fusiones, tres nuevas compafias en el pais
estaran disputando el cuarto, quinto y sexto puesto del ranking de ventas,
produciendo, en consecuencia, una concentracion en el mercado de
medicamentos local, en el que las primeras siete u ocho empresas detentaran

mas del 30 por ciento de las ventas totales.

2.1. ISSUES EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA LOCAL

2.1.1- Medicamentos “Truchos”

1 En BAE, 20/11/97 - "Los remedios de la globalizacion".

13
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En los paises en desarrollo todavia subsiste un porcentaje elevado del llamado

"delito tercermundista”: la falsificacién de medicamentos.

Hoy por hoy, para el Cbédigo Penal argentino, el delito de "falsificacién de
medicamentos” no estad explicitamente estipulado y codificado, y por eso
fiscales y funcionarios apelan a vericuetos procesales para acusar a los
responsables. Desde laboratorios clandestinos con piso de tierra hasta
sofisticados centros con capacidad para producir 5.000 comprimidos por hora
s6lo con almidén y azacar para simular analgésicos de venta libre, todos tienen

la misma capacidad de dafio y criminalidad.

En nuestro pais, la Administracion Nacional de Alimentos, Medicamentos y
Tecnologia (ANMAT) es la encargada de aprobar los nuevos productos. El
organismo, aprueba por afio, cerca de 1.000 nuevos productos. Para evitar que
a la larga sean copiados, el INAME cuenta con 30 programas especificos para
luchar contra las falsificaciones que ponen en peligro la salud de las personas.
Los desarrollan un equipo de 20 personas que fiscalizan en todo el pais que los
medicamentos sean originales, que estén autorizados y que no hayan sido

contrabandeados.

Desde 1997, esta institucién hizo 9.000 inspecciones en todas las farmacias y
droguerias del pais. Los resultados: 14 laboratorios clandestinos y 70 personas
procesadas, mas de 100 allanamientos. En las farmacias el problema es que en
1990 habia s6lo 1.200 farmacias y hoy hay 1.900, de las cuales sélo 250 tienen

al frente un farmacéutico matriculado.*

Segun el fiscal de Camara que encabeza la comision que investiga este flagelo,
Norberto Quantin, "cuando los controles en farmacias se hicieron mas estrictos,

los farmaceéuticos entendieron que ellos también eran complices del delito si

1 "Muchos de los remedios que se venden son falsificados", Clarin, 9.10.2000.

14
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vendian productos falsificados, entonces la industria de la falsificacion se
orienté a los quioscos, comercios que estan totalmente fuera del control" ! . La
cadena del trafico ilegal tiene varios eslabones, y todos los que participan saben
que estan inmersos en un ilicito contra la salud publica. Desde quien provee el
lugar fisico hasta el que hace las mezclas, el imprentero que copia envases,
quien tiene los contactos para distribuir y, por ualtimo, el comerciante que
compra de manera irregular, con total conocimiento de las caracteristicas de

estos productos.

El articulo 2 de la ley 10.606, establece que "la administracion de
medicamentos y material aséptico sélo se efectuard en farmacias, aun cuando
se trate de aquello de venta sin receta o libre”. Sin embargo, el propio Norberto
Lépez - Ex - presidente de la Confederacion Farmaceéutica Argentina- reveld
qgue "el mercado negro suele realizarse en quioscos, donde el INAME no tiene
acceso" 2. Y profundiza en los datos explicando que "la venta de medicamentos
adulterados se da en todo el mundo, pero los valores dependen del grado de
contralor que tenga el Estado en cada uno de los paises. En Argentina, el
ministerio de Salud bonaerense, por ejemplo, tiene menos de cinco inspectores

para las 4.300 farmacias de la provincia, lo cual es insuficiente" 3.

2.1.2- Salud en Internet

La tendencia en los medios de comunicacion de prestar cada vez mayor
atencion a los temas de la salud, ha registrado en los udltimos afios, una
presencia todavia mas importante en el gran fendmeno tecnoldgico de
nuestros tiempos: internet. Los emprendimientos que centran su atencion en el

campo de la salud, tienen cada vez mas fuerza en la red de redes.

L El Cronista, 14.1.2000.
3 "Crece la preocupacién”, La Nueva Provincia, Bahia Blanca, 12.6.2000.
! "Crece la preocupacion”, La Nueva Provincia, Bahia Blanca, 12.6.2000.
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Hoy en dia la web esta repleta de informacion sobre salud y calidad de vida. Si
bien la fiebre de las empresas punto .com no es por estos dias ni la sombra de
lo que fue a principios del afio pasado, en el area de salud, basté para dejar
como saldo, no s6lo una gran cantidad de portales dedicados al tema y
verdaderas revistas on line, que aprovechan lo mejor de la tecnologia digital,
sino también paginas de distintas instituciones médicas que se encargan de
detallar sus actividades y servicios y hasta buscadores especializados en
rastrear temas estrictamente en el area de la salud, que sean de particular

interés para el navegante.

En este contexto, los laboratorios tampoco han perdido tiempo para responder a
las nuevas demandas de la tecnologia. En el caso especifico de los laboratorios
analizados para la realizacion del presente trabajo, todos poseen sus paginas
web. Pero estas suelen tener un objetivo mas institucional que comercial. En
ellas, los laboratorios, hablan de si mismos, cuentan su historia, muestran sus
balances y explican sus distintas lineas de negocio y los productos y
actividades de cada una de ellas. Algunas poseen también informacion sobre
determinadas patologias o espacios especiales donde médicos y periodistas
pueden realizar consultas. En los laboratorios internacionales, sélo Boehringer
Ingelheim, tiene un link a su filial de Argentina en la que también se detalla toda
la informacién posible sobre el laboratorio en nuestro pais y sobre los productos

a la venta.

Por su parte, Merck y Pfizer, si bien tienen links a otras filiales en distintos
paises del mundo, la Argentina, no figura como una opcidén posible para

acceder.

Los laboratorios nacionales como Bag6é y Roemmers, conservan el mismo
formato, en lineas generales, que sus competidores de afuera, y Bago permite
desde su péagina acceder a informacion sobre la empresa, sus actividades y sus

productos en todos los paises de Lationoamérica en los que el laboratorio tiene

16
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presencia. Asimismo, a través de la pagina de Bago, el usuario puede acceder

a distintas bases de datos y paginas tanto nacionales como extranjeras.

Sin embargo, es importante destacar, que de las paginas estudiadas, sélo
Pfizer, permite en su pagina mundial, realizar transacciones comerciales de sus
productos. El resto de los laboratorios, "muestran” sus productos, explican sus
acciones terapéuticas, posologia, presentaciones, acciones colaterales, etc.,
pero sin la posibilidad de realizar algun tipo de compra.

En cuanto a los portales de salud, en general cuentan con una enorme oferta de

salud que abarca:

- Informacion: desde papers cientificos hasta recetas caseras para pasar un
mal trance, asi como noticias de actualidad.

- Consultorio on line: que permite una relacion directa y fluida con los
navegantes, despejando en muchos casos, cualquier tipo de dudas.

- Foros de discusion: donde el cibernauta puede compartir sus opiniones
sobre distintas enfermedades, con otros navegantes, en los que un
profesional relacionado con el tema, se encarga de oficiar de moderador.

- Chats: muchos portales de salud ofrecen la posibilidad de chatear con un
médico. Los sitios anuncian con anticipacién fecha, tema y pofesional que

atendera la sesion de chat.

Asimismo, entre los portales dedicados a la salud existe un grupo que esta
dirigido especialmente a los galenos. En ellos, se desarrollan temas especificos
sobre distintas especialidades de la medicina, ademas de ofrecer informacion
sobre las Ultimas investigaciones, brindar cursos de educacién a distancia

dirigidos a los profesionales y hasta acercarse al comercio electronico.

“De los 17 millones de personas que se conectaban en 1998, la suma trepé el
afio pasado a 30 millones. En Estados Unidos hay mas de 17 mil sitios

dedicados a la salud. Todos los factores que influyeron en el desarrollo de este
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sector en el pais del norte, son aun mas profundos en América Latina: falta de
informacion y transparencia, la ineficiencia y la fragmentacion de la industria.
Todo esto, sumado a que la gente en general y los profesionales de la salud en
particular, estan avidos de informacion” *.

Los responsables de los portales afirman que “la brecha existente en el rubro
de la salud es cortada por internet y que la red de redes va a generar eficiencia
en la salud 2 ”. Segun ellos, “cuando llegue el dia en que se puedan hacer
recetas on line, comprar productos y trabajar en el sector sobre esta plataforma,

se lograran bajar los costos > ”.

Por otro lado, “esta nueva fuente de informacion esta haciendo que los
pacientes exijan mas a sus médicos. Los doctores se estan habituando a los
pacientes navegadores de internet que llegan a la consulta con informacién
sobre los ultimos progresos de la comunidad médica. Y esto a veces, obliga al

profesional a trabajar mas a fondo que antes” *.

Un grupo internacional de expertos que participaron de un congreso sobre
temas de salud, organizado en Ginebra a fines del afio pasado apoyo el uso de
internet para la difusion responsable de informacion sobre medicamentos, para

el beneficio de pacientes y profesionales de salud.

En una nota publicada por el diario Clarin en febrero de 1999, Patrick Deboyser
-la agregada de salud de la mision de los Estados Unidos en la ONU vy
participante de dicho congreso- en el sector farmacéutico, los beneficios en
términos de instruir al consumidor con informacion y datos comerciales superan
con mucho los posibles peligros. Sin embargo la funcionaria reconocioé que la

industria comparte la preocupacion sobre la calidad de la informacién

1 .2 _3 PELLEGRINELLI, Victoria, “La salud se subi6 a la red”, Revista Negocios, Mayo, 2000, p.122-
124.

4 “Qué pasa cuando el consultorio médico esta en internet?" El Dia, La Plata, 3.9.1999.
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proveniente de fuentes no controladas y mal informadas que operan fuera de

los limites impuestos por los cédigos vigentes * .

La existencia de tanta informacion médica girando por el mundo y al alcance de
todos no representa, entonces, algo positivo en todos los casos. Segun,
declaraciones de distintos profesionales del area de la salud, publicadas por el
diario "El Dia", de la ciudad de La Plata, “para los pacientes en algunos casos
se puede prestar a interpretaciones erréneas ya que no todas las personas
estan en condiciones de asimilar ese cumulo de informacién y algunos pueden
creer que han encontrado la panacea cuando no es asi. Los profesionales
sostienen que, una cosa son los centros de investigacion existentes en todo el
mundo, que a través de Internet permiten que los médicos estén
permanentemente actualizados, y otra muy distinta es que esa informacion

llegue al paciente de manera distorsionada” 2.

En cuanto a la conveniencia de que esta informacién sea manejada por los
propios pacientes, algunos médicos sostienen que en un sentido puede resultar
positivo ya que se le puede plantear al paciente cuales son los riesgos a
afrontar y cuales son sus posibilidades reales. Pero también puede ocurrir que
esta informacion despierte en el paciente falsas expectativas , mas aun cuando

la informacion no es claramente cientifica.

Los criticos de este medio de comunicacion sefialan también que los grupos de
chats dedicados a cuestiones médicas pueden ser fuentes de informacion

erronea.

1 “Polémica por la venta de medicamentos por internet”, Clarin, 5.2.1999.
2 “Qué pasa cuando el consultorio médico esté en internet?" El Ida, La Plata, 3.9.1999.
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Pero el punto que mas preocupa a quienes ocupan cargos o desempefan sus
tareas en el area de la salud, es el e-commerce de farmacos, que puede

convertirse en una amenaza para los pacientes.

Si bien en nuestro pais, no se ha avanzado demasiado en el desarrollo de este
aspecto y el fenomeno aun no es masivo, la venta de medicamentos on line ha
crecido considerablemente en los Ultimos tiempos: basta con remitir un nimero
de tarjeta de crédito y un domicilio a una farmacia virtual para recibir el envio
del farmaco solicitado. Los beneficios para los usuarios son multiples, en
particular para quienes estan alejados de areas urbanas o no pueden concurrir

a la farmacia.

En la Argentina ain se maneja el estilo tradicional de pedir el medicamento y la
entrega a domicilio ateniéndose a la normativa corriente de solicitar receta del
médico. Sin embargo, “en paises como los Estados Unidos, los niveles de
seguridad son mucho menores. Existen empresas que no piden ningun tipo de
certificacion médica e incluso contratan a médicos poco éticos que prescriben
ilegalmente pildoras on line a consumidores que nunca conocieron en estados

en los cuales no estan autorizados a trabajar” *.

Los riesgos abarcan una variada gama: desde estafas financieras hasta venta
de productos en mal estado, medicamentos con serios efectos adversos,
peligrosas interacciones de drogas o productos contaminados. Algunas
farmacias virtuales ni siquiera contratan a farmacéuticos, que constituyen

siempre una importante defensa del paciente.

La Adminsitracién de Alimentos y Medicamentos de los Estados Unidos (FDA)
alerté sobre los riesgos de comprar a través de internet, farmacos recetados

por médicos que los pacientes jamas vieron personalmente. Desde el

! NOWOSZYNSKI, Norma, “Comprar medicamentos en internet seria riesgoso para el consumidor”,
Buenos Aires Economico, 6.1.2000.
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organismo afirman que en internet se da una situacion de autodiagnéstico y

automedicacion con farmacos potencialmente peligrosos.

La FDA no se opone a que las personas obtengan sus medicamentos a través
de internet, siempre que esos pacientes hayan sido tratados previamente por un
especialista que les haya indicado especialmente qué clase de remedios deben

tomar y cuales son las dosis adecuadas en cada caso en particular.

El organismo teme que la relacion meédico-paciente se pierda entre la marea de
informacion y de personas que circulan por la red virtual y que los
medicamentos recetados a distancia se tornen nocivos. Por otra parte, tampoco
hay suficiente informacion acerca de la posible interaccién de los productos que

pueden comprarse, lo que se traduce en riesgos para los consumidores.

Con el fin de hacer frente a esta situacién, el gobierno de Estados Unidos
propuso normas para controlar las ventas de medicamentos por Internet, ya que
muchas de las empresas que se dedican a esta actividad no estan sujetas a las
normas oficiales que si rigen para las farmacias tradicionales.

Las medidas incluyen el control de estas empresas por la Administracion de
Farmacos y Alimentos (FDA), tal como ocurre con las farmacias. Ademas “se
esta empezando a clausurar farmacias on line que venden productos sin receta

véalida o sin tener profesionales debidamente acreditados” *.

La prestigiosa Asociacion Médica de Estados Unidos (AMA), también ha
expresado en sus paginas de internet, su preocupacion al respecto: segun la
entidad el acceso a través de Internet a la informacién médica, acelera la
transformacién de la relacion paciente-médico cambiando la imagen de
autoridad médica que aconseja y brinda tratamiento por una nueva relaciéon en

la que las decisiones se elaboran en forma compartida entre el paciente y el

! NOWOSZYNSKI, Norma, “Comprar medicamentos en internet seria riesgoso para el consumidor”,
Buenos Aires Economico, 6.1.2000.
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médico. Sin embargo, las importantes variaciones que se observan en la
calidad de los contenidos que circulan en la Web, los intereses comerciales
encubiertos que pueden influir en los contenidos y la proteccién de la intimidad,

constituyen las principales barreras que obstaculizan esta transformacion.

Con el fin de encarar estas cuestiones, la AMA difundié algunas pautas para
orientar el desarrollo y colocacion de textos en los sitios Web, reglamentar la
contratacion y colocacion de publicidad y patrocinios, asegurar el derecho a la
intimidad y confidencialidad de los visitantes del sitio y de los pacientes y
brindar herramientas efectivas y seguras de comercio electrénico. Si bien estos
principios fueron desarrollados para los sitios Web de la AMA vy dirigidos a
quienes los visitan, también pueden servir a otros proveedores y usuarios que

manejan informacién médica en la Web *.

En el viejo continente, también los farmacéuticos espafioles han dado la voz de
alarma ante la proliferacion incontrolada de las ventas de medicinas a través de
internet. “El Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos de ese
pais estima que aproximadamente hay 22.000 productos farmacéuticos en la
red que se comercializan sin ningun tipo de control y, muchos de ellos, sin que
estén aprobados por el Ministerio de Sanidad, que es quien garantiza su valor

terapéutico” 2.

La inclusion de temas de salud en los medios —y ahora en internet- aporta en
direccion negativa y positiva: por un lado ayuda a mejorar y ampliar la
prevencion al hacer que la gente esté mejor enterada de causas de
enfermedades y sepa como cuidarse. Pero por el otro, contribuye muchas
veces a aumentar la confusion. La interactividad de internet puede ser benéfica
s6lo si del otro lado hay profesionales realmente capacitados para emitir

mensajes clarisimos.

! www.ama.com
2 Intermanagers —Newsletter de noticias- Intermanagers.com.ar, 8.7.2000.
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Como cualquier otra actividad, la salud es un negocio. Pero en el caso de
internet, en donde la informacién esta al alcance de todos, el gran desafio de
los sites del sector es ser lo suficentemente claros y rigurosos con los datos que
incluyen en sus paginas y muy especialmente en lo que a comercializacion de
medicamentos se refiere. La premisa es no olvidar que, de lo que se esta

hablando, es nada menos que de la salud de la gente.

2.1.3- Automedicacioén

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), el cuidado de la salud, en
general, y la automedicacion responsable como parte de ese cuidado, son
elementos esenciales en el enfoque de la atencion primaria de la salud. Y el uso
racional del medicamento de venta libre puede prevenir y ayudar a tratar

sintomas y problemas menores de salud que no requieren consulta médica.

Sin embargo, hay una venta compulsiva de medicamentos de libre circulacién.
La desregulacion del afio '91 del ex ministro de Economia, Domingo Cavallo, no
hizo mas que empeorar la situacion. Desde entonces, Qquioscos,
supermercados, e incluso estaciones de servicio se han convertido en
"pequefias farmacias" contraproducentemente ya que, de algun modo, esto

facilita la automedicacion.

Histéricamente, la automedicacion comienza con el consumo de analgésicos
suaves; luego se sumo el de los analgésicos de mayor potencia, antibiéticos,
digestivos, consumo inducido por la publicidad de "comamos cualquier cosa,
total estan las gotitas digestivas". A ésto hay que sumarle el uso indiscriminado

de laxantes y antiparasitarios.

Si bien estos medicamentos son de venta libre, para Daniel Alvarado,
Presidente de la Confederacion Farmacéutica de la Prov. de Bs. As., "no son
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libres de droga, ya que no hay medicamento inocuo; todos tienen accién
farmacoldgica y si no es usado bajo recomendacién de un profesional de la

salud, siempre se corre riesgos" *.

Los especialistas coinciden en que en el pais, los niveles de automedicacion
son muy altos. Segun datos de los colegios farmacéuticos de Capital y Gran
Buenos Aires, el 50 por ciento de la gente toma medicamentos en forma
incorrecta, sin saber si se trata de la medicacion exacta para su sintoma y sin
acudir al especialista para un correcto diagnéstico. Esto deriva en que el 15 por
ciento de las consultas son por esta causa y el 5 por ciento termina en una
internacion hospitalaria. También sostienen que cada afio mueren 10.000
personas por este motivo. Sélo el 8 por ciento de los 14.000 medicamentos que
hay en el pais pueden comprarse sin receta. Pero la realidad dice que el 30 por

ciento de las ventas se hacen sin prescripcién médica 2.

Un dato peculiar en este contexto lo proporciona el presidente de la Camara de
Farmacéuticos, Dr. Tomas Langer, quien asegura que "existen dos tipos de
automedicacion: la voluntaria y la inducida por la publicidad; esta udltima
determina que mucha gente presione a los médicos para que le dé determinado

farmaco o que lo compre directamente en las farmacias" .

El incremento de los trabajadores en negro y la falta de ocupacion agravan la
situacion, ya que el hecho de tener que desembolsar los honorarios por una
consulta médica incita alin mas a la automedicacién. La publicidad desmedida
la recomendacion directa de un empleado de farmacia y la venta de
medicamentos en lugares no autorizados por Salud Publica empeoran el

panorama.

1 E| peligro de automedicarse", La Prensa, 28.5.2000.
2"Uno de cada cuatro argentinos recurre a la automedicacion”, Clarin, 9.10. 2000.
3 "El peligro de suplantar al médico", El Cronista, 9.6.1999.
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2.1.4- Patentes

La innovacién farmacéutica es un negocio muy caro y riesgoso. "Sélo una de
las 1.500 nuevas entidades quimicas descubiertas llegar4 al mercado como
una nueva droga, y tomara un promedio de doce afos desarrollar esa nueva

droga, a un costo promedio de $ 359 millones" *.

Las estadisticas muestran que solo el 30 por ciento de las drogas que obtienen
la aprobacion de la FDA de los EE.UU. se venden lo suficientemente bien como
para recuperar los costos promedios de investigacion y desarrollo de una nueva

droga.

Una patente permite a un inventor evitar que otros fabriquen, usen o vendan su

invencién por un periodo limitado de tiempo.

“La primera patente dada a un medicamento se otorg6 en Inglaterra, en el afio
1698, a los fabricantes de las sales Epsom. Otros medicamentos se patentaron
en el siglo dieciocho, pero las leyes de patentes lograron su actualizacion recién
en el siglo diecinueve: en Francia en 1844, en Inglaterra en 1852, en lItalia en
1864 y en Alemania en 1877.

En 1787, la Constitucién de los Estados Unidos (Articulo I, Inciso 8) confirid
especificamente al Congreso la facultad de “promover el progreso de la ciencia
y artes practicas, asegurandoles a autores e inventores, por periodos limitados,
el derecho exclusivo a sus respectivos escritos y descubrimientos”. EI Congreso
aprobo una ley de patentes en 1790, pero no recibié su actualizacion hasta el
afio 1870. La propiedad creada por una patente result6 de gran importancia
para el floreciente complejo industrial, y la industria farmacéutica debié mucho

! palabras de Gerald Mossinghoff, presidente de Investigadores y Fabricantes de Productos Farmacéuticos
de América -PHRMA -, en www.phrma.org
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de su éxito financiero (y de su habilidad, méas tarde, para fomentar y apoyar la

investigacion) a la existencia de la patente” *.

El primer antecedente sobre la legislacion argentina de Patentes fue la Ley 111
de 1864, ley que excluia al producto farmaceéutico de la proteccion de patente y

proporcionaba proteccién sdélo para procesos farmaceéuticos.

En abril de 1995, el entonces presidente de la Nacion, Dr. Carlos Menem, emitié
el Decreto Regulatorio N° 621/95 que proporcionaba proteccién de patente para
el producto farmacéutico desde el 1° de enero de 1996, e incluia la proteccion
del proyecto. Sin embargo el Congreso revocd casi todos los articulos del
Decreto, y la ley 24.572 fue aprobada en octubre de 1995. Més tarde, el Poder
Ejecutivo negocio una ley correctiva con el Congreso y, finalmente, una nueva
ley fue aprobada; el 20 de marzo de 1996 se emiti6 el Decreto n°® 260/96,

regulacion de la Ley de Patentes y Modelos de Servicio Publico.

Hasta ahora, muchos de los laboratorios nacionales copiaban las férmulas
(propiedad de las firmas extranjeras) y vendian los farmacos al mismo precio
por lo que sus margenes de ganancia —al no invertir en investigacion y
desarrollo- eran superiores a los que obtienen sus propios inventores. Pero, a
partir de octubre de 2000, entrd en vigencia la ley por la cual para reproducir un
compuesto ajeno, se debe pagar un “royalty” (regalia) al laboratorio que lo
patentd. Esto afecta, particularmente, a aquellas firmas argentinas que estaban
habituadas a colocar en el mercado versiones locales de los principales
productos concebidos en el extranjero sin pagar la regalia. A partir de esta
nueva ley, el laboratorio que acredita haber desarrollado un nuevo producto
puede comercializarlo con exclusividad durante 20 afios; vencido este periodo
cualquier laboratorio podra comercializarlo denominandose a estos productos

“genéricos”. El mercado de productos genéricos esta en franco crecimiento. En

! COWEN, David y HELFAND, William, Pharmacy. An illustrated History, Nueva York, Library of
Congress, 1990.
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los Estados Unidos se estima que en la actualidad el 30 por ciento del mercado

total responde a esta categoria.

Dado que la ley argentina de patentes no incluye explicitamente la exigencia de
fabricacion local de un medicamento -como si ocurre en la legislacion brasilefia-
los fabricantes nacionales piden que se obligue a sus pares extranjeros a
elaborar en el pais los medicamentos que comercializan, y asi incorporar en la

ley el mencionado articulo y evitar la sustitucién de la produccion local.

Empresas farmacéuticas
88% extranjeras
57%
43%
12%
1
1992 1992 1999 1999
Produccién Importacion Produccion Importacién
Local Local

Fuente: INDEC

Como se mencion6 anteriormente, las multinacionales farmacéuticas tienen una
participacion del 48 por ciento en las ventas del mercado. Sin embargo, si en
lugar de las ventas se analiza la produccion local de remedios, las
multinacionales fabrican en la Argentina solo el 35 por ciento en tanto que el 65
por ciento restante lo industrializan las compafias locales. Si retrocedemos a
1993, la proporcién de las empresas multinacionales en la fabricacion era del 45
por ciento, 0 sea que, en siete afios las importaciones de esas compafias
crecieron un 400 por ciento y sustituyeron el 33 por ciento de la produccion

local*. El Centro Industrial de Laboratorios Farmacéuticos Argentinos (CILFA)

! Clarin, 6.3.2000.
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acepta que es importante proteger a las compariias que invierten e investigan,
pero sostiene que es importante que los intereses de la poblacion argentina

sean tenidos en cuenta para, asi, mantener la competencia y el libre mercado.

2.1.5- Genéricos Vs. Marca

Los tres elementos fundamentales que hacen a una buena politica de
medicamentos son la accesibilidad, el control de la calidad —para que los

farmacos sean seguros—y el desarrollo de la industria instalada en el pais.

Estos elementos, para CILFA, deben considerarse en la arquitectura de la ley
de Patentes ya que no todos los medicamentos tienen una calidad similar o
brindan la misma confiabilidad terapéutica pero, el tema es mas serio aun si —
con el fin de abaratar costos- se producen diversos productos sin contar con las
instalaciones, materiales y profesionales idéneos, y/o laboratorios que no

cuenten con la aprobacion de la ANMAT.

Se debe diferenciar entre:
Medicamento con “Marca”: es el producto original, es decir registrado con
una terapéutica especifica, marca y respaldo

corporativo.

Medicamento “Genérico”: producto cuya marca es el principio activo. La nueva
ley de Patente prevee la obligatoriedad de estos

genericos.
Medicamento “Similar”: son aquellos que no cumplencon los requisitos

minimos para asegurar su calidad y seguridad, y que

se hacen pasar por “genéricos”.

28



INTRODUCCION
Situacion en Argentina

Brasil, por ejemplo, ya cuenta con su nueva legislacién referente a patentes
donde se auspicia la venta de genéricos con el fin de abaratar el costo de
medicamentos (ahorro que, segun el responsable del area de salud de ese
pais, llegaria a los 400 millones de délares).

Pero los laboratorios productores se quejan, y no por la venta de genéricos, ya
gue ellos mismos también los producen, sino por la falta de control sobre los

otros laboratorios que producen “similares” que hacen pasar por “genéricos”.

Para evitar esta ultima situacion, en Brasil se han implementado, ademas del
auspicio de la venta de los genéricos, otros requisitos como el cumplimiento de
rigurosas pruebas de bioequivalencia y una tarifa de 60.000 ddélares para
proceder al registro de un nuevo producto.

En la Argentina, no esta prohibido fabricar el medicamento genérico; el
problema aparece cuando se dice que la receta del médico sb6lo debe ser
realizada por el nombre genérico (vademecum restringido). Asi, en 1992
-aunque también en ese momento existia la cultura del médico como Unico
responsable a la hora de recetar- la Secretaria de Industria, Comercio y Mineria
establecié una normativa que determinaba la obligatoriedad por parte de los
galenos de recetar "genéricos" o sea el principio activo, sin nombre o respaldo
institucional de una marca. El enfermo era el encargado, finalmente, de decidir
gué medicamento comprar de acuerdo a sus posibilidades econémicas dentro
de una gama sugerida. Pero la medida fue derogada al poco tiempo y casi no

lleg6 a ponerse en préctica.

Segun los expertos existen, por lo menos, 32 factores que establecen
diferencias clinicamente apreciables entre dos medicamentos de igual
denominacién quimica: los recubrimientos, los diluyentes, solubilidad, el
empagquetado, los contaminantes, la contaminacién por metales en el proceso
de fabricacion o en el envasado, etc. Dos drogas pueden tener el mismo

nombre genérico, pero para demostrar que son iguales deben tener la misma
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bioequivalencia, biodisponibilidad y deben haber sido elaboradas bajo las

mismas practicas de manufactura.

Por este motivo, Pablo Challd, director de CILFA opina: “la marca comercial,
que es el nombre propio del medicamento, es un elemento fundamental y una
de las maneras mas baratas, desde el punto de vista econémico, para
garantizar la calidad de un medicamento. Destruir la marca comercial bajo la
presunta economicidad del producto genérico, es derribar una de las patas
esenciales sobre las que se asienta una correcta politica de medicamentos” *.
Segun esta postura, la variedad de marcas es la garantia de que el

medicamento se vuelva accesible.

De acuerdo a la Secretaria de Comercio Interior, "puede haber matices de
calidad y sofisticacidon en la elaboracion entre un producto A y uno B, y que ésto
marque una diferencia de precios, pero si ambos fueron aprobados por la
ANMAT, y los dos cumplen las mismas funciones, es una locura que haya

semejantes variaciones de precios" 2.

Es claro que la mayoria de los laboratorios, nacionales y extranjeros,
concuerdan en oponerse a este tipo de prescripcion ya que existen grandes
intereses econodmicos vinculados con los costos de marketing en los precios de
medicamentos. Y la opinidén publica avala esta tendencia. En un pais en que la
palabra "trucho" pasé rdpidamente a formar parte del vocabulario cotidiano, los
precios mas bajos generan sospechas y se desconfia de conseguir cualquier
producto barato, los medicamentos no son la excepcion. Pero, segun explico el
Ministerio de Industria, Comercio y Mineria *, esta situacién esta vigente porque

en la industria farmacéutica "quien consume (el paciente) no elige, quien elige

! Revista de la Camara de Comercio de los Estados Unidos en Argentina, febrero de 2000.
> El Cronista, 13.1.2000.
3 Clarin, 16.12.1999.

30



INTRODUCCION
Situacion en Argentina

(el médico) no paga, y quien paga (mayormente, la obra social o prepaga) es un

tercero".

2.2. ORGANISMOS DE CONTROL EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA
ARGENTINA

En los afos '30, como si el crack econédmico mundial no hubiera sido suficiente,
el mal uso del dietilen glicol para disolver medicinas maté a mas de un centenar
de nifios en EEUU. La tragedia forzé al gobierno norteamericano a crear la
Food and Drug Administration (FDA). Asimismo en nuestro pais, a mediados de
agosto de 1992, la misma sustancia mal dosificada en propdleos -un producto
que, irbnicamente, se suponia rejuvenecedor- terminé con la vida de 20
personas, e intoxico a medio centenar. Fue entonces cuando el gobierno
nacional puso en marcha una version nacional de la FDA: la Administracién

Nacional de Medicamentos, Alimentos, y Tecnologia Médica (ANMAT).

Es a partir de la creacion de dicho organismo, que los laboratorios deben
responderle en cuanto a la seguridad de los productos destinados al cuidado y
restablecimiento de la salud. A su vez, la ANMAT depende de las normas y
directivas que imparte la Secretaria de Politica y Regulacion de Salud, del
Ministerio de Salud de la Nacion Argentina, organismo dependiente del Poder

Ejecutivo.

En cuanto a los farmacos, la mision de la ANMAT incluye a los medicamentos
registrados para su comercializacion y las modificaciones de los mismos, y las

nuevas especialidades medicinales —nacionales e importadas.

Con respecto a los alimentos, evalla, autoriza y registra todos los insumos

especificos destinados al consumo humano. Y en lo referente a la tecnologia
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médica, controla y fiscaliza la calidad de los equipos y aparatos de uso en
medicina y cosmética humana. Asimismo, formula las normas para el control de
las actividades de produccién, importacién, exportacion, depdsito, transferencia

y comercializacion de equipos utilizados con el mismo fin.

De la ANMAT depende un organismo que focaliza su accion especificamente
en los farmacos: el Instituto Nacional del Medicamento (INAME), quien controla
y fiscaliza la calidad de las drogas y materias primas utilizadas para la medicina
humana, como asi también la calidad de los procesos y actividades que se
realicen en funcion de la elaboracion, fraccionamiento, exportacion, importacion
y comercializacion de productos, a fin de asegurar a la poblacion el consumo y

uso de elementos de calidad comprobada.

2.3. ESTRUCTURA DE LA DISTRIBUCION FARMACEUTICA ARGENTINA

Antes de que el medicamento llegue los exhibidores de las farmacias transita
un largo camino. El laboratorio responsable de la elaboracién debe presentarse
en la ANMAT para que valide y autorice oficialmente el certificado que permite
la comercializacion de los farmacos. Una vez aprobado, ya se lo considera un
medicamento con determinada accidn terapéutica, se lo cataloga en el manual

correspondiente y se lo integra al vademecum oficial.

En un comienzo, la drogueria compraba a los laboratorios y luego vendia a las

farmacias, con lo que los actores intervinientes eran tres:

* Empresa farmacéutica: productor del farmaco.
* Drogueria: se abastece del productor y coloca los productos en el canal
minorista (atencion de un mercado ampliado).

* Farmacia: o canal minorista; es el principal canal de distribucion en
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términos de generacion de demanda (atencion de un

mercado geograficamente restringido).

Pero, el mercado farmacéutico atraves6 durante los ultimos veinte afios dos
etapas claramente diferenciadas: una propia del periodo de inestabilidad
macroecondémica donde el negocio era fundamentalmente financiero. La
segunda, es la etapa posterior a la convertibilidad, en la cual prevalece la
gestion de costos y el aumento de la cuota de mercado como principales

tacticas empresarias.

Esta tendencia a ganar espacio aguas abajo por parte de los laboratorios tiene,
a su vez, dos mecanismos: la compra de participaciones accionarias en las
droguerias independientes, y la generacion, por parte de los laboratorios, de

unidades de negocio dedicadas exclusivamente a la distribucion.

Actualmente, entre el laboratorio farmacéutico y la drogueria, se encuentran las
distribuidoras - empresas cuya funcién es la de concentrar y administrar las
ventas de un determinado conjunto de empresas farmacéuticas. Son tres las
grandes distribuidoras que concentran casi el 61% de la tercerizacién de
medicamentos, todas ellas organizadas, directa o indirectamente, por grandes
laboratorios. El resto llega a las droguerias a través de distribuidoras propias o

en forma directa.

Pero la concentracion en pos de mejores margenes de ganancia -ya que se
distribuye mayor cantidad de unidades con una tecnologia robotizada y servicio
de atencion on line a las farmacias incluyendo varias reposiciones diarias- se da
con las grandes distribuidoras que se estan fusionando para formar grandes
droguerias. Estas, queriendo o sin quererlo, estdn desplazando a los pequefios

drogueros.
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CONCENTRACION: Participacion de las
droguerias en el mercado

82,75%

Od1997 Droguerias
Independientes

W 1997 Droguerias de
la Industria

02000 Droguerias
Independientes

02000 Droguerias de
la Industria

0
51,70% 48.30%

17,25%

Fuente: Diario BAE !

Pero en el sector, también ingresaron otros actores: las mandatarias, los

supermercados y una nueva generacion de cooperativas.

Las mandatarias son organizaciones que se encargan de descontar un valor

sobre el monto total de las compras generadas por las obras sociales.

Otro tipo de organizacidén es la cooperativa farmacéutica, que nacié6 como un
agrupamiento de las farmacias para obtener mejores precios y que funcionan
también como empresas que realizan ventas de medicamentos a otras

farmacias no asociadas.

Por ultimo, la apertura de las gbéndolas de supermercados a la venta de
productos de linea generé un cambio de escenario. A pesar de experiencias
similares en otros paises, en la Argentina no se produjo el traslado de las
ventas de medicamentos hacia los supermercados debido a la ausencia en

estos locales de profesionales que permitan la venta de farmacos. Es por ello

! “Un negocio donde se venden servicios”, Buenos Aires Econdmico, 13.6.2000.
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que los supermercados se han dedicado exclusivamente a la venta de

productos de venta libre.

Pero el recorrido del farmaco que sale del laboratorio con un destino (la
farmacia -Unico punto de venta autorizado por la ley), no siempre llega al
mismo.

1

Segun datos volcados en El Cronista "cada mes, un promedio de cuatro

camiones cargados de remedios son robados en rutas argentinas para

revenderlos en el mercado "gris" °.

Hasta aqui se desarrolla el recorrido de los medicamentos elaborados por
laboratorios especificamente autorizados para la produccion. Pero cuando los
productores no estan autorizados a fabricar, y esos farmacos falsificados salen

a la comercializacion, se habla de mercado "negro" .

Es importante destacar que la comercializacion ilicita de los medicamentos
robados incita a la automedicacion y, muchas veces, a una utilizacion no
terapéutica del mismo. Y si bien se trata de medicamentos originales, quienes
los venden no estan preparados para realizar el almacenamiento adecuado, el
aislamiento de otros productos y el control de su vencimiento, entre otros

factores relevantes que sdlo garantizan las farmacias.

L El Cronista, 14.1.2000.

2'Y por “mercado gris” se entiende aquellas farmacias que compran estos medicamentos por su menor
precio, y aquellos quioscos y almacenes que compran farmacos de alto consumo de modo irregular y los
dispensan sin autorizacion.

3 Ver Issue “Medicamentos Truchos”
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2.4. FUERZA DE VENTAS

La fuerza de ventas en una empresa est4 formada por el conjunto de personas
que realizan actividades relacionadas, primordialmente, con la venta de

productos y servicios ofertados por ésta.

En la industria farmacéutica la fuerza de ventas estd compuesta por los que se
denominan *“visitadores meédicos” o “agentes de informacion meédica’, los
intermediarios directos entre un laboratorio farmacéutico y el cuerpo de

médicos.

Los visitadores meédicos informan a los meédicos de las propiedades
terapéuticas de los medicamentos antiguos y nuevos, pero no solo se han de
limitar a dar a conocer el producto, sino que han de intentar convencer y
estimular su prescripcién. Los laboratorios se hacen cargo de su formacion
impartiendo cursos de las tematicas y las técnicas necesarias para llevar a

cabo su trabajo.

Algunos autores consideran que el visitador médico trata de establecer una
interrelacion con el visitado, dandole servicios a cambio de la prescripcion.
Entre los servicios que prestan pueden destacarse: entrega de muestras
gratuitas, folletos de visita, monografia de producto, servicios profesionales,
estudios clinicos, libros, disquetes y videos, entre otros.

La visita médica es de tal importancia que, junto a la calidad del producto,

determina el éxito en la penetracion y rentabilidad que obtendra la empresa del
producto.
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3. PROCESO DE COMUNICACION EN EL MERCADO FARMACEUTICO
ARGENTINO

La industria farmacéutica, en general, se ha caracterizado por ser una de las
denominadas “industrias del silencio”, y este aspecto esta ligado a la naturaleza
del conocimiento cientifico. La bajada de informacién a la opinion publica ha
sido permanentemente tamizada o entrecortada, “atrapada” en la esfera que

maneja el profesional médico.

“Cuando los esquemas de informacion se abren, cuando la democratizacion de
la informacién inunda a la poblacién en general y el concepto de la salud nos
invade permanentemente, resulta que el protagonismo del consumidor empieza
a tener un rol muy importante tanto en el acceso a la informacién como en
revertir el proceso de informacion; proceso en el que la poblacion empieza a ser
demandante de quien, en otras circunstancias, habia manejado el
conocimiento. (...) Ahora, es al revés; la poblacion, si bien no maneja
totalmente el conocimiento muy técnico y muy propio de la especialidad, si
empieza a tener una posicion muy activa en la demanda de las caracteristicas
de una préactica o un producto, o en la demanda de por qué se va a realizar el
tratamiento o no. Y ésto ha obligado a las empresas farmacéuticas a

reconsiderar los esquemas de comunicacioén al publico en general” *.

A esta situacion se suma el cambio que se ha registrado en los ultimos afios en
la relacion de los laboratorios con las camaras que los representan. En nuestro
pais, los laboratorios nacionales se nuclean en las cdmaras CILFA (Centro
Industrial de Laboratorios Farmacéuticos Argentinos) y COOPERALA

! Entrevista realizada especialmente para esta tesis a Ménica Soto, directora de la consultora Health Care,
consultora especialista en marketing farmacéutico.
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(Cooperativa de Laboratorios Argentinos); los extranjeros, por su parte, se

agrupan en CAEME (Camara Argentina de Especialidades Medicinales).

"Las camaras son un mandante de las compafiias que las conforman. Hasta
hace un tiempo, ellas asumian el rol de la comunicacion institucional de sus
empresas asociadas. Paulatinamente, las camaras se empezaron a recluir en
aspectos mucho mas profundos que tenian que ver con patentes, recambios en
la legislacion, aspectos impositivos, precios, pero que insumian de estas
asociaciones mas tiempo y el mayor lobby de toda su estructura. Y ese tiempo,
gue en épocas mas tranquilas, podia destinarse a trabajar en problematicas de
interés comun, llegd un momento en que se destind a temas mas profundos
donde indefectiblemente se necesitaba tener presencia activa de camara.
Entonces, las estrategias institucionales quedaron como temas privativos de

cada empresa" *.

Ademas las camaras administran recursos politicos y econdémicos, y para llevar
adelante las estrategias institucionales que antes concretaban, hoy debieran
lograr que el 100 por ciento de sus integrantes concuerden. Es sabido, la
comunicacién de un laboratorio responde a estrategias comerciales diferentes
en cada una de las empresas. Las camaras, en economias como la de
Argentina, donde los recursos hay que localizarlos haciendo foco, devolvieron
estos recursos -esta herramienta- a las comparfias para que ellas resuelvan

este tipo de temas a su buen saber y entender.

Ademas, muchas veces, empresas afiliadas a las camaras no necesariamente
comparten politicas. Una compafiia puede estar en una camara y no por eso
tiene el mismo concepto sobre determinadas tematicas que otra afiliada. Esto
habla de diferentes necesidades y estadios ya que muchas compafias

! Entrevista realizada especialmente para esta tesis a Monica Soto, directora de la consultora Health Care,
consultora especialista en marketing farmacéutico.
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pertenecen, por distintos motivos, a varias camaras a la vez. Los limites de las

camaras, entonces, han cambiado pese a que los intereses son distintos.

Hoy por hoy, las camaras (no sélo de la industria farmacéutica) se inclinan al
tratamiento de temas que hacen al negocio, intereses sectoriales, aspectos de
importacion, radicacion de plantas en el exterior, aspectos impositivos; es decir,
temas relacionados con el campo de funcionamiento del negocio y no con el

negocio per se.

Ahora, si se revee la situacion planteada hasta aqui, pero desde el punto de los
laboratorios farmacéuticos, se entiende que el hecho que las camaras hablaran
por ellos los favorecia porque podian mantener un bajo perfil para sus
comunicaciones. Pero, no se debe olvidar que, en esa situacion, no existia el
posicionamiento individual de las empresas. Por esta razon también surge, por
parte de los laboratorios, una necesidad de "tomar la palabra”, preveer
situaciones nuevas para estar ubicadas en mejor posicion ante la opinién

publica al momento de emitir juicios.

La comunicacion es el instrumento decisivo de la diferenciacion del producto en
cualquier mercado, pero en el farmacéutico alcanza ademas, un significado
particular. La peculiaridad perceptible en la comunicacion de los productos
farmacéuticos, llevada a cabo en esta industria, es la no coincidencia de la
poblacion objetivo sobre la que recae la mayor parte de la informacién acerca
de medicamentos -los médicos- con el consumidor final de estos productos.
Prima la comunicacion directa ejercida por los visitadores médicos,
profesionales destinados a transmitir informacién sobre los medicamentos de la
empresa a la que representan, y dirigida a los profesionales sanitarios,
responsables de la salud de los pacientes, con el objetivo de convencerlos

sobre la efectividad de sus medicamentos y lograr que los prescriban.
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La necesidad por parte de los consumidores de utilizar los medicamentos
prescriptos por los médicos, con la supeditaciébn que conlleva la ignorancia de
no conocer las medidas a tomar para solucionar su problema, hace que los
médicos sean el eslabon preferente tanto para los laboratorios, que
continuamente estan incidiendo sobre ellos, como para el consumidor, que
confia plenamente en estos profesionales para eliminar o aliviar aquella

dolencia que le crea algun impedimento de mayor o menor envergadura.

El proceso de comunicacion en el mercado farmacéutico supone un complejo
sistema de contactos con numerosos grupos del entorno, como son los
mayoristas, minoristas, lideres de opinidn, prescriptores, proveedores,
consumidores, etc. Los modos o formas de comunicarse con estos grupos son
también muy diversos, por lo que debieran coordinarse en una politica Unica de
comunicacion integradora que abarque desde el anuncio publicitario, hasta las

declaraciones de un directivo.

3.1. LAS RESTRICCIONES PUBLICITARIAS

La publicidad es un proceso especifico de comunicacion que, de un modo
impersonal, remunerado y controlado, utiliza los medios masivos para dar a

conocer un producto, servicio, idea o institucion.

La publicidad no es una actividad nueva en la industria farmacéutica. En la
antigiiedad, las marcas de fabrica y marcas registradas confirieron al propietario
la exclusividad del producto. Pero la marca comercial también posibilitd el
crecimiento de la publicidad de esas drogas ya que la especialidad
farmacéutica, previamente embalada y destinada a la venta libre, se convirtié en
el tema de la publicidad omnipresente. También posibilito la venta al por menor,

para un publico crédulo, de preparados inutiles algunas veces y dafiinos en
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otras oportunidades, que originaban demandas terapéuticas extravagantes e

increibles.

La publicidad ha recorrido un largo camino en la industria farmacéutica, el

siguiente texto, lo confirma.

Las drogas circunscriptas s6lo a las ventas bajo receta médica
(conocidas como “drogas éticas” para distinguirlas de las de venta libre)
también resultaron ser ampliamente publicadas. Dicha publicidad, dirigida
exclusivamente a miembros de las profesiones de la salud, figura en
gacetillas dirigidas por representantes profesionales de los fabricantes de
drogas.

Los remedios patentados enfrentaron a los farmacéuticos con otros
problemas. Mientras desafiaban el arte de los farmacéuticos, también
constituian una amenaza —una aun mayor- para el bienestar econémico de
éstos ultimos. Y su accesibilidad miné la funcién de los farmacéuticos
como custodios de la salud publica.

En el siglo dieciocho en Inglaterra, la promocidon de panaceas era tan
descarada como deshonesta y en el siglo diecinueve, como consecuencia
directa del adelanto de la publicidad y de los métodos promacionales, la
venta de tales panaceas floreci6 especialmente en América. La
proliferacion de diarios, el advenimiento de imprenta barata, la actividad de
charlatanes itinerantes y la modernizacion de técnicas de produccién
masiva dio un considerable impulso a la fabricacién y venta de estos
remedios (sin mencionar la tendencia a la automedicacion, en una época
en que la asistencia médica era escasa, costosa, a veces peligrosa y a
menudo librada a desagradables terapias).

Por los afios 1800 hubo avances similares en Inglaterra y en la Europa
Continental. El Balsamo Cordial del Dr. Samuel Solomon de Gilead era
caracteristico entre los cientos de productos promocionados en diarios
britanicos a principios de siglo como curas para casi todo. Las Pastillas de
Beecham, el Unguiento de Holloway y las Sales de Fruta Eno eran tres de
los cientos de remedios introducidos a fines del siglo. Las Pastillas de
Morison, introducidas primero alrededor de 1820, confirmaron que la
humanidad estaba sometida a s6lo una enfermedad —la impureza de la
sangre- y que la manera de curarla era tomando las Pastillas Nimero 1y
Ndmero 2 de Morison. (Si dos pildoras no lograban su cometido, entonces
cuatro ciertamente lo conseguirian).

El negocio de especificos crecid exponencialmente en la segunda mitad
del siglo diecinueve. La publicidad, sobre la cual no existia control alguno,
constituy6 el impulso. En los Estados Unidos, alrededor de 1860, en parte
debido a los crecientes niveles de alfabetismo, habia mas de cuatrocientos
diarios publicados. Fueron varios los excesos cometidos en dicha
publicidad ya que la mayoria de los promotores de estos productos eran
indiferentes a los efectos colaterales y a las posibles propiedades adictivas
de los mismos. Diversas medicinas patentadas ampliamente disponibles y
con nombres que sonaban benignos contenian sulfato de morfina como
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ingrediente principal —tales como el Jarabe Sedante de la Sra. Winslow y
el Amigo del Bebé de Kopp's-. Otros productos, aun aquellos
promocionados a los seguidores de grupos de templanza, contenian
considerables cantidades de alcohol. Los Amargos de Hostetter, por
ejemplo, contenian 39 por ciento de alcohol y habia productos
competitivos cuyo contenido de alcohol superaba esta proporcién.

Las estrategias promocionales incluian: promesas de un alivio rapido y
certero, promesas de curar todas las enfermedades conocidas, uso de
simbolos distinguidos, declaraciones de niveles profesionales o el apoyo
de instituciones reconocidas, manifestaciones de importantes adelantos
cientificos y la utilizacion de ‘secretos’ de tierras exdticas y lejanas.” !

Las técnicas de difusion se perfeccionan dia a dia, y el espacio que los medios
de comunicacion social destinan a promocionar productos y servicios no cesa
de incrementarse. Esta realidad no es positiva ni negativa en si misma pero, en
el caso especifico de la publicidad de farmacos, puede generar algunos riesgos

en la poblacion.

Dado el interés sanitario que conlleva, la publicidad en la industria farmacéutica
esta fuertemente regulada ya que cuando la informacion no es absolutamente

veraz y objetiva, la salud del consumidor puede verse afectada.

Para evitar estas situaciones, la ANMAT cre6 en abril de 1994, una Comisién
Evaluadora de Publicidad y Propaganda. Este cuerpo se encarga de analizar,
previo a su difusion, los anuncios de productos de uso medicinal, odontologico y
cosmetoldgico, asi como de los suplementos dietarios y de los implementos de
tecnologia médica. Entre otras competencias, este cuerpo se encarga de
evaluar los mensajes que las empresas pretenden dar a conocer a los
consumidores, sugiriendo al Director Nacional de esta entidad, su aprobacion o
rechazo. La evaluaciébn se realiza exclusivamente sobre la publicidad de
productos de venta libre, pues la difusion de mensajes sobre medicamentos de
expendio bajo receta se encuentra expresamente prohibida por ley .

! COWEN, David y HELFAND, William, Pharmacy. An illustrated History, Nueva York, Library of
Congress, 1990.
2 Ley Nacional de Medicamentos, N° 16.463, 1964.
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De este modo, ninguna empresa que comercializa dichos productos puede
difundir publicidad sin autorizacion previa de la ANMAT. Los criterios para
aprobar o rechazar las pautas presentadas por las empresas no son arbitrarios
sino que se basan en las normas vigentes en la materia. En efecto, la Ley
Nacional de Medicamentos —N° 16.463-, sancionada en 1964, ya establece en
el articulo 19, inciso “c”, la prohibicibn de “inducir en los anuncios de los
productos de venta libre a la automedicacion”. Asimismo, afirma (inciso “d”) que
queda desautorizada “toda forma de anuncio al publico de los productos cuyo
expendio solo haya sido autorizado bajo receta”. La ley entré en vigencia a
través del decreto N° 9763/64 del mismo afio. La misma establece, en su
articulo 37, que "queda prohibida toda forma de anuncios al publico para los
productos que hayan sido autorizados en la condicién de venta bajo receta.
Para los productos de venta libre, sus titulares deberan limitar estrictamente la

propaganda publica...”

Dicha Ley fue complementada posteriormente con la Resolucion Ministerial
N° 1622/84, la cual reitera que los productos de venta libre son “los Unicos que
podran ser objeto de publicidad o propaganda publica”. La disposicion N°
3186/99 (Junio de 1999) explicita puntillosamente las “pautas éticas” a las que
deberan adecuarse “los mensajes publicitarios cuyo objeto sea promocionar
especialidades medicinales de venta libre”. Por su parte, la disposicion N°
3280/99 (Julio de 1999) formula las “normas de procedimiento para la
presentacion de solicitudes de aprobacion de publicidad de especialidades
medicinales de venta libre (...), cualquiera fuere el medio que se emplee para

su difusion”.
En agosto de 1999 se determinaron también (disposicion N° 4292/99) los

“requisitos a los que debera ajustarse el contenido de la publicidad” de los

productos de venta libre.
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La disposicion N° 2524/00 sancionada en abril de 2000 ha establecido, entre
otras medidas, la renovacion casi total del cuerpo evaluador de publicidades.
Pero no se debié a un mero cambio de nombres, sino que las modificaciones
obedecen a integrar la comision evaluadora con profesionales especializados
que actien en forma interdisciplinaria en el analisis de los proyectos de

anuncio.

Ademas, la Resolucion emanada de la cartera sanitaria pretende evitar que los
consumidores sean sorprendidos en su buena fe. Por ello, establece que los
anuncios deben limitarse “a las verdaderas y comprobadas acciones
farmacoldgicas del producto”, y que no pueden exceder “el contenido
aprobado para rétulos y prospectos, debiendo detallarse claramente las
contraindicaciones”. También advierte que los avisos no deben “contener
textos, titulos, figuras o situaciones sugeridas que induzcan a engafio o
equivoco, o0 que exageren las cualidades del producto, incitando al exceso de

consumo o a la automedicacion”.

“Para cumplir con toda esta normativa, la comisién Evaluadora de Publicidad y
Propaganda, compuesta por siete miembros titulares y cuatro suplentes, evalla
semanalmente las solicitudes de autorizacién de anuncios radiales, graficos y
televisivos que presentan las empresas interesadas. Luego de un analisis
exhaustivo de cada uno de los bocetos, el cuerpo puede sugerir su aprobacion
al Director Nacional del ANMAT o, en caso de gue no se ajusten a lo dispuesto
por las normas en vigencia, exigir que se realicen las modificaciones

pertinentes.

Por otra parte, la Comision controla también la publicidad que efectivamente se
difunde por los medios de comunicacion. Esta tarea resulta necesaria por
haberse constatado que, en ocasiones, algunos anuncios que aparecen en los
medios masivos no han sido autorizados o presentan diferencias con respecto a

los aprobados oportunamente. En estos casos, la ANMAT inicia los sumarios
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administrativos correspondientes, los cuales suelen concluir con la aplicacion de

multas para las firmas farmacéuticas infractoras” *.

“Dichas medidas se complementan con gestiones ante el Comité Federal de
Radiodifusion (COMFER), el cual cuenta con los medios técnicos y personal
especializado que diariamente registra todos los contenidos que se emiten por
medios radiales y televisivos. Mediante el suministro de informacion constante
de parte de este organismo, se ha favorecido la detecciébn de numerosos

mensajes que infringen las normas vigentes” 2.

3.1.1. Una problematica similar

El tabaco y el café —salvando las distancias- conocieron en el pasado, afios de
desprecio y, hasta prohibicion. De hecho, estos dos productos so6lo lograron
imponerse en la sociedad en el S XVIIl. Ejemplo de ello es que, en 1914,

todavia era ilegal fumar en 12 estados americanos.

Hacia los afios '20, la marca Marlboro, tabaco a filtro, traté de popularizarse
entre seforitas con esléganes como “suave como Mayo”. Fue tal el fracaso que

en los anos cuarenta se retir6 del mercado.

En los afios cincuenta, cuando arrecid el consumo de cigarrillos de filtro, la
compafiia tabacalera, Philiph Morris, lo volvi6 a comercializar, sin éxito.
Marlboro intentd, entonces, entrar en el mercado masculino. Anunciaron su
cajetilla dura, su tapa oscilante; dijeron “Marlboro ofrece el mejor sabor”. Pero el

fracaso seguia rondando.

! Datos extraidos de entrevista telefonica realizada especialmente para esta tesis a Martin Debiasse,
encargado del area de Comunicacion y Prensa del ANMAT
2 Boletin para Profesionales del ANMAT, n®3, junio 2000.
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En los sesenta se hizo un profundo analisis sectorial de las ventas de tabaco
emboquillado y de los habitos de los fumadores, descubriéndose que los
mensajes se habian dirigido a todos los sectores, salvo a quienes dejaban atras
la adolescencia y buscaban una identidad en el mundo de los mayores. Para
ellos, entonces, se buscdé y prepar6 un mensaje fuerte y adecuado,
complementado con una campafia general de comunicacion.

Afos después, la marca rechazada desde la década de los afios veinte era la

mas vendida en el mercado de los Estados Unidos.

En la Argentina, - y segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) — hay
cada vez méas fumadores. Actualmente, “el mercado de cigarrillos en la
Argentina representa al 30 por ciento de la poblacion mayor de 18 afios. Esto

significa alrededor de 2.600 millones de délares al afio” *.

Estas cifras de venta se logran gracias a fuertes campafias de comunicacion;
campafias donde la estrategia global comunicacional pesa mas que la tactica
estrictamente publicitaria, ya que —igual que la industria farmacéutica- las
tabacaleras estan fuertemente reguladas en cuanto a sus publicidades se

refiere.

Las dos compafiias mas arraigadas en el mercado argentino, Massalin
Particulares y Nobleza Piccardo, hoy dia trabajan juntas en el lobbying por
evitar nuevos impuestos sobre el sector. Desde la Camara de Empresas
Tabacaleras, ambas trabajan en este issue comunicando la gran carga de
impuestos que paga el consumidor junto con cada marquilla de cigarrillos, y —
paralelamente- intentando hacer frente a las ofensivas que desarrollan

instituciones de salud publicas y privadas contra el habito de fumar.

! “La guerra total”, en Revista Imagen, Febrero, 2000, p. 60-61.
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Sin embargo, cada dia se restringen mas los sitios para fumar. En bares y
restaurantes se delimitan los espacios para fumadores y no fumadores. El
habito estd4 prohibido en la mayoria de los transportes publicos; vedado en
aeropuertos, hospitales, edificios publicos y privados, cines y teatros. Y las
corporaciones extranjeras que se instalan en nuestro pais prohiben fumar

dentro de sus edificios.

El trabajo de las instituciones contra el habito de fumar, sin embargo, es
complementado —desde el gobierno- por la Ley N° 23.344 (desde Julio de
1986). Esta ley explicita las restricciones en la publicidad de tabacos y

cigarrillos, y la leyenda que deberan llevar los envases de cigarrillos.

Es por esta caracteristica restrictiva de las comunicaciones comerciales de los
cigarrillos que se compara esta industria con la de los farmacos. Si bien, en
ciertos ambitos y condiciones, estan permitidas sus comunicaciones
publicitarias, las comunicaciones de la industria -en general-, y de cada
empresa -en particular-, debe ser coordinadas coherentemente por una Politica
estratégica de comunicaciones que les permita afrontar las restricciones

publicitarias y, asi mismo, superar sus objetivos comerciales.

Un ejemplo ilustrativo de las campafias comunicacionales a las que nos
referimos es, por ejemplo, la utilizada por la marca Camel —Nobleza Piccardo.
En el invierno de 2000 se lanz6 al mercado con una serie de packs y avisos en
via publica donde s6lo se mostraba el packaging de estos cigarrillos sin alusion

alguna a su compra.

Comunicacionalmente se traté de un apoyo institucional a la marca comercial,
sin la cual no hubiera sido posible el aumento del 25 por ciento en las ventas
que logro.

La campafa buscé homenajear a los artistas plasticos citando distintas

escuelas pictoricas en cada uno de los pack que presentd la marca. No se
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mostraba al producto (cigarrillos), ni siquiera su marca (Camel). Las
comunicaciones, en este caso, apuntaron a fortalecer la imagen del camello —
vista segun distintas escuelas pictéricas - en el contexto urbano donde se
mueven sus consumidores, y a asociar la marca a una serie determinada de

valores (culturales, en este caso).

( llustracion en impresién )

En una segunda etapa (Noviembre/Diciembre de 2000) se lanz6 una camparfia
publicitaria donde lo que se resaltaba era la marca “Camel”’. Esta vez se
asociaba la marca comercial a un pacto de lectura con el consumidor: las
publicidades mostraban diferentes tematicas (campafnas politicas, viaje de
vacaciones, vida urbana) donde la gréfica y el lenguaje utilizados despertaban
curiosidad en la opinion publica, y , principalmente, complicidad con el

consumidor.
Se apeld al camello como “firma” de los mensajes (no se citaba la marca

Camel) y a palabras y mensajes que so6lo se traducian en el interior de los pack

de cigarrillos.
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( Hustracién en impresion )

A la vez, la misma empresa intentdé plasmar su responsabilidad social (tan
cuestionada por el rubro de su compaiiia) lanzando una campafia grafica donde

se mostraba su preocupacion por el medio ambiente.

“Sucede que los productores de tabaco, que actian como proveedores de este
insumo basico para la empresa, realizan el proceso de curado del tabaco
Virginia en estufas que utilizan lefia como combustible. Aun cuando este
proceso generaba un impacto ambiental del cual Nobleza Piccardo no era
directamente responsable, consciente de su responsabilidad social comenzé a
regalar plantines a los productores tabacaleros obteniendo de parte de éstos el
compromiso de plantarlos en compensacion de los arboles utilizados como
lefia. Mediante este sistema logré la reforestacion de 1053 hectareas, evitando

la desertizacion y el impacto que ésta pudiera tener” *.

Por su parte, Marlboro insiste en asociar sus colores, su logo, su marca a los
“deportivo”, lo “competitivo”; de este modo evita publicitar o comunicar

comercialmente debido a que ésto esté prohibido por ley.

Desde este punto de vista, el ejemplo de la industria tabacalera es un caso
comunicacionalmente similar al de la industria farmacéutica: ambas industrias,
salvo en targets minoritarios establecidos por ley, no pueden comunicar

abiertamente a la opinidn publica sus objetivos comerciales. En su lugar, deben

! House organ “Imagenes”, Nobleza Piccardo S.A., diciembre de 1999.
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apelar a la comunicaciéon en su sentido mas amplio, y no sélo como sinébnimo de
publicidad. Es necesario (y la industria tabacalera demuestra los buenos
resultados) trabajar con una politica de comunicaciones estratégicas
coordinadas donde las comunicaciones comerciales son so6lo una parte de las

comunicaciones de las compaiiias para lograr sus objetivos.
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II. HIPOTESIS

La necesidad de trabajar comunicacionalmente en forma mas integral sumada
-en el caso particular de la industria farmacéutica- a las reglamentaciones y
restricciones publicitarias vigentes, conllevan a este tipo de empresas a operar

con una politica estratégica de comunicacion corporativa.

Segun esta hipétesis de trabajo, los laboratorios farmacéuticos en la
Argentina apelan a esta politica de comunicacion estratégica para articular
integralmente todas sus acciones Yy comunicaciones tacticas o
comerciales. De este modo, entendemos, se logra la coherencia por un lado,
entre los distintos tipos de comunicaciones que las areas de un laboratorio
emiten (comunicaciones de marketing, financieras, cientificas, comerciales, etc.)
y por el otro, entre esas comunicaciones y las acciones (lanzamiento de un
nuevo farmaco, investigacion de determinadas drogas, donaciones a la
comunidad, venta de una planta, tratamiento de sus efluentes, etc.) que realiza

esa empresa en el contexto legal vigente.
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Si durante mucho tiempo, la Unica legitimidad de la empresa era la de fabricar
productos y comunicar sus bondades, hoy dia eso ya no es suficiente e implica
un cambio radical en la consciencia que las compafias tienen de si mismas.
Sus comunicaciones intentan, entonces, establecer un vinculo con sus distintos

publicos aunque, generalmente, con un fin tactico.

Asi, durante afios, el concepto de comunicacion con los diferentes publicos de
determinadas industrias, fue entendido como sinénimo de “publicidad”. La Unica
manera en que se pensaba dar a conocer productos y datos de la empresa era
mediante la comunicacién comercial. Pero existen industrias fuertemente
reglamentadas con respecto a la publicidad donde esta se encuentra prohibida
0 bajo una estricta regulacion. Este es el caso de la industria farmacéutica, pero
no es la unica; como se ha desarrollado, algo similar sucede con la del tabaco.
Estas industrias sélo pueden publicitar en ciertos dmbitos, con determinados
publicos, o con restricciones de disefio y contenido. Entonces, no tienen la
ventaja publicitaria, que si poseen otros rubros industriales, de tener productos

de consumo masivo y aptos para la comunicacion comercial irrestricta.

Estas industrias con comunicaciones “restringidas”, entonces, son el ejemplo de
qgue las comunicaciones de una empresa no pueden ser sélo funcionales; que
debe indagarse en otras maneras de comunicar alejandose de lo tactico y
aproximandose mas a lo estratégico de sus objetivos.

Las empresas comenzaron a emitir comunicaciones que vehiculizaban

mensajes relacionados con la empresa en si. Estas comunicaciones son

mucho mas profundas que las comunicaciones publicitarias de producto, e
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intentan “autopresentar” *

a la empresa socialmente escapando a la retérica
publicitaria y construyendo alrededor de la compafiia, una relacion mas integral

con esos publicos.

Segun el especialista en comunicaciones Justo Villafafie, la empresa de los
altimos afos del siglo XX “esta inmersa en un proceso de gran complejidad, en
el que el éxito o el fracaso, no depende en lo esencial de la calidad de sus
productos y servicios. Su capacidad para gestionar con rigor su imagen, y para
competir en un universo mediatico con otras empresas que también aspiran a
transmitir al publico una Imagen Positiva, es el factor decisivo para el éxito. En
un mercado hiperconcurrencial en el que las disputas comerciales se ganan y
se pierden en el campo de batalla de la imagen, la comunicacion y la relacion
de la empresa con la sociedad, es estratégicamente decisiva. (...) La
comunicaciéon empresarial, entonces, ha desbordado el estricto dominio
comercial adquiriendo un valor estratégico para la consecucion de los objetivos

empresariales” ?

. Esta comunicacion corporativa, no se referira a un tipo
determinado de comunicacion, sino que englobarad a todas las otras formas

posibles de comunicacion.

Es un hecho que la industria farmaceéutica, tradicionalmente encerrada en el
silencio de la produccién, ha comenzado a tomar la palabra. Y, al decir de

Alberto Borrini, “a mas protagonismo, més informacién” 3.

Pero, para que las comunicaciones sean verdaderamente corporativas, la
industria farmacéutica debe convertirse en gestora de sus propias
comunicaciones. Y “gestionar la comunicacion corporativa empieza por disefiar

la estrategia de la empresa y gestionarla al mismo tiempo que la estrategia se

L WEIL, Pacale, La Comunicacién Global. Comunicacién Institucional y de Gestién, Barcelona, Editorial
Paidos, 1992.

2 VILLAFANE, Justo, Imagen Positiva. Gestion Estratégica de la Imagen de las
Empresas, Madrid, Ediciones Piramide, 1998, p. 15-16.

¥ BORRINI, Alberto, Publicidad. La Fantasia Exacta, Buenos Aires, Macchi Grupo Editor, 1994, p. 152.
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realiza. Es asi que la comunicacion recubre la funcién de integrar la informacién

de acuerdo con la accién, generando sinergia entre ellas” *.

Es decir que la comunicacion corporativa de la industria farmacéutica en
general, y de los laboratorios en particular, no puede ser un esfuerzo aislado,
producto del voluntarismo o de una necesidad de estas empresas. “Debe formar
parte de un proyecto a mediano o largo plazo, estratégicamente coordinado con

el resto de las comunicaciones y acciones de la organizacién” 2.

4. MARCO TEORICO

Seleccionar un marco tedrico para esta tesis implico trabajar con mudltiples
autores que propician tedricamente la necesidad de la comunicacidon corporativa
| estratégica , y otros tantos trabajos - informales — vinculados, concreta o

practicamente, con la industria farmacéutica.

Nuestra intencion al seleccionar un marco adecuado para el presente trabajo
académico fue trabajar con las ideas de aquellos autores con un mas completo
desarrollo de la teoria de las comunicaciones integradas. En este sentido, Joan

Costa explicita claramente el enfoque que deseamos para esta tesis:

! COSTA. Joan, Comunicacién Corporativa y Revolucién de los Servicios, Madrid, Ediciones de las
Ciencias Sociales, 1995, p. 55.

2 AMADO SUAREZ, Adriana y CASTRO ZUNEDA, Carlos, Comunicaciones
Pdblicas, Buenos Aires, Temas Grupo Editorial, 1999, p. 68.
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“Es en un contexto integrador, donde surgira la nueva concepcion de la
comunicaciéon empresarial, con el redescubrimiento, por parte de las
empresas, de su unidad esencial como ‘organizacién’; no como una teoria
plasmada en los organigramas, sino las empresas mismas como
‘organismos vivos’' compuestos por 6rganos interconectados y que, desde

ahora, hay que gestionar, regular y controlar en coordinacién unos con

otros™.

También se vera en el transcurso del trabajo la presentacién de otros autores
que, desde una vision concordante pero mas particular o fragmentada que la de
Joan Costa, desarrollan conceptos utiles para la corroboracién de nuestra
hipétesis de trabajo. Entre ellos, incluimos a Alberto Borrini, Justo Villafafie y

Norberto Chaves entre otros.

Joan Costa, desde su libro “Imagen Publica — Una ingenieria social” nos aport6
conceptos como “imagen publica”, “globalidad significativa”, “campo semiético”;
desde su obra “Comunicacion Corporativa y Revolucion de los Servicios” nos

plantea la diferencia entre publicitar y comunicar, “ el principio dual de la

comunicacién”, la empresa como gestora de sus comunicaciones, etc.

Estas ideas delinearon las entrevistas y posterior estudio realizado sobre la
forma de trabajar las comunicaciones de los laboratorios para corroborar la
hip6tesis de que estas empresas necesitan comunicar en forma estratégica y

corporativa.

! COSTA. Joan, Comunicacién Corporativa y Revolucién de los Servicios, Madrid, Ediciones de las
Ciencias Sociales, 1995, p. 122.
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La imagen de una empresa, en este caso de estudio, los laboratorios, pas6 de
ser considerada como producto del disefio o de publicidades, a ser un
verdadero instrumento estratégico. Al respecto, para Joan Costa, “la imagen de
empresa no es un objeto 0 una cosa material, sino una representacion mental,

un fendmeno imaginario” *.

Este fendmeno mental (la imagen de una empresa esta en la cabeza del publico
de esa empresa) necesita de un trabajo corporativo empresarial que permita

manipular esa imagen, aunque solo pueda hacerlo indirectamente.

Segun Costa, el sistema de esta Imagen Corporativa funciona por la interacciéon
de cuatro grandes ejes: la IDENTIDAD de la empresa, su CULTURA, sus actos
(ACTUACION), y lo que dice o comunica respecto a ellos (COMUNICACION).

El ser de la empresa es su ldentidad, modelada por su Cultura y manifestada a
través de su Actuacion y la Comunicacién. La identidad esta inscripta y
presente en todo aquello que nace (sea un ser vivo 0 una empresa). La Cultura,
en cambio, son los patrones adquiridos en el desarrollo mismo del organismo o
de la empresa, porque aquellos patrones innatos de la identidad pronto se
revelan insuficientes para afrontar la complejidad del entorno, la dindmica, el
riesgo y las oportunidades de la empresa en su devenir. Necesita, pues, huevos

patrones culturales.

La Cultura se integra asi al corpus del organismo, a su identidad innata. La
empresa, su Identidad y su Cultura no serian reales, serian puros conceptos,
sino fueran manifestados constantemente a través de lo que justifica a la
empresa: su actuaciéon —lo que ella produce y realiza- y el comunicar —
relacionarse consigo mismo y con su entorno-. La Actuacion incluye decisiones,

razonamientos, estrategias tanto en ambitos externos como internos. La

1COSTA, Joan, Imagen Publica. Una Ingenieria Social, Madrid, FUNDESCO, 1992, p. 35.
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Comunicacion es el flujo vital por el que la empresa reldne y coordina sus partes
constitutivas como organismo. La Comunicacién es el factor de integracion de

los individuos en la empresa y de esta en su entorno social.

El “hacer” y el “comunicar” son las dos caras de la accién. La comunicacion
corporativa interna y externa, no puede ser concebida de otro modo sino como

una forma de accion.

Desde esta perspectiva de interaccion, es imposible disociar los mensajes y los
actos, lo que se dice y lo que se hace, la comunicacién y la actuacién. Porque

“ambos comunican” *.

Para llevar a cabo la investigacion necesaria para la corroboracion o refutacion
de la hipotesis de la presente tesis, la metodologia utilizada fue la técnica de
entrevistas 2 a los responsables de las areas de comunicacion de laboratorios
lideres, nacionales y extranjeros, instalados en nuestro pais. Asimismo se
seleccionaron dos consultoras especializadas en comunicaciones
farmacéuticas a fin de complementar y constatar la informacién brindada por los

laboratorios.

Los cuestionarios se elaboraron especialmente para estas entrevistas
basandonos en una exhaustiva investigacion previa sobre la industria y teméatica

a estudiar.

1 COSTA. Joan, Comunicacién Corporativa y Revolucién de los Servicios, Madrid, Ediciones de las
Ciencias Sociales, 1995, p. 83.
? Los cuestionarios y las desgrabaciones de las entrevistas se anexan al final del presente trabajo.
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5. LOS PROTAGONISTAS

5.1- LABORATORIOS FARMACEUTICOS - Sus comunicaciones

Siguiendo el sistema de imagen corporativa de Costa, se buscé cotejar en la
informacion extraida en las entrevistas con los laboratorios, las principales
caracteristicas de: identidad, cultura, actuacién y comunicacion, a fin de realizar
un analisis comparativo. Se presentan a continuacion, las conclusiones mas
relevantes acerca de la forma de comunicar de los siguientes laboratorios:

Pfizer, Bagd, Roemmers, Merck, Sharp & Dohme y Boehringer Ingelheim.

En el caso de Pfizer, no existe un area determinada de comunicacién. Las
comunicaciones institucionales estan a cargo de la Direccion Regional de
Marketing y las comunicaciones corporativas internas estan a cargo de la

Direccion Regional de Recursos Humanos (area que concedio la entrevista).

Por su parte, Boehringer Ingelheim posee un Departamento de Relaciones
Plblicas y Asuntos Legales, que depende de la gerencia general. Para el
trabajo especifico de relaciones publicas cuentan con una persona trabajando
de acuerdo a proyectos con grupos de distintos sectores de la compafiia. Otro
de los laboratorios extranjeros, Merck, Sharp & Dohme, tiene una Direccién de
Asuntos Publicos que al igual que el resto de las direcciones, depende de la
Gerencia General. De la Direccion de Asuntos Publicos, se desprende una
Gerencia de Relaciones Publicas, en la que se desempefian dos personas,

sumando un total de cuatro personas en el area.

En el ambito nacional, Laboratorios Roemmers cuenta con dos gerencias
relacionadas con el tema comunicacional: la Gerencia de Relaciones Publicas y
la Gerencia de Relaciones Institucionales, ambas dependen directamente del
directorio. Por su parte Laboratorios Bag6é cuenta con una Direccion de

Relaciones Institucionales que reporta directamente a la Presidencia de la
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compafia, pero desde el punto de vista operativo, depende de la Direccion
General. La Direccion de Relaciones institucionales, esta conformada por una
Gerencia de Relaciones Institucionales integrada por ocho personas de planta

permanente.

Consideramos que la conformaciéon del area de comunicacion, su rango dentro
de la compafiia y su dependencia directa o no de la Presidencia o directorio de
la empresa, refleja el lugar— y en consecuencia su importancia- que cada
laboratorio le brinda al aspecto comunicacional dentro su estrategia
empresarial. Los mismos representantes de los laboratorios son quienes
sostienen que aun la industria farmacéutica en la Argentina mantiene un atraso
en este aspecto comparandola con otras industrias. Un ejemplo de este atraso
es la falta de una area de comunicacion, relaciones institucionales o de

relaciones publicas en muchas de ellas.

Otro de los aspectos claves a analizar en el presente trabajo, son las funciones
que el area de comunicacion desempefia en cada uno de los laboratorios.

En relacibn a este punto, observamos que Pfizer, focaliza su trabajo en el
posicionamiento institucional de la organizacion frente a los clientes y
comunidad en general. Por su parte tanto Boehringer como Merck, centran sus
funciones en el manejo de la imagen de la empresa y en favorecer la

comunicacion interna entre las distintas areas.

En Merck, se gestionan desde los pedidos de prensa y avisos publicitarios
hasta la realizacion de pequefios eventos o mantenimiento de la relacion con
distintas organizaciones intermedias. El area de Relaciones Publicas de
Boehringer, por su parte, maneja las relaciones con los medios de
comunicacioén, auspicios y publicidad institucional de la compafiia, aquellos
aspectos concernientes a la comunicacion interna, la coordinacién del manejo
de crisis y actividades conjuntas con otras areas de la compafia en acciones

comunitarias.
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El laboratorio Roemmers, divide las funciones entre sus dos gerencias del area:
la de Relaciones Publicas se dedica a todo lo concerniente a relaciones con los
medios, mientras que la Gerencia de Relaciones Institucionales se ocupa de
los temas relacionados con el gobierno, las obras sociales y todo lo referente a

cuestiones de lobbying.

Por su parte, la Direccién de Relaciones Institucionales de Laboratorios Bago,
participa de la planificacion estratégica de la comunicacion a nivel direccion, y a
su vez, el area tiene la coordinacion de todo lo referido a comunicacion y prensa

en el ambito corporativo.

Se desprende de este andlisis que, en rasgos generales, todas sostienen
trabajar en pos del posicionamiento institucional de la compafia y su imagen
frente a los distintos publicos externos. Este trabajo se basa principalmente en
el manejo de las relaciones con los medios, tanto a nivel comunicacional como
publicitario. Analizaremos posteriormente, si estos enunciados coinciden con su

accionar cotidiano.

Surge como rasgo diferencial que algunos laboratorios incluyen en las
funciones del area de comunicacion, aquellas tareas propias del area de
recursos humanos (Pfizer). Asimismo conviene destacar que las areas de
comunicacion de los laboratorios extranjeros deben respetar las normativas
corporativas de comunicacion que, a su vez, responden a politicas establecidas

por la casa matriz, lo cual limita considerablemente su accionar a nivel local.

Otro de los puntos a estudiar y planteado en las entrevistas con los distintos
laboratorios, fue el de analizar las diferencias que los encargados del area de
comunicacion veian entre la comunicacion institucional y la comunicacion

comercial (o de producto) para lograr ver qué entendia cada uno de ellos por
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estos dos aspectos, fundamentales en un contexto de comunicacion restringida

como el de este mercado.

Roemmers, un laboratorio 100 por ciento nacional- considera que los
laboratorios extranjeros son reticentes a comunicar su marca institucional. En
contraposicion a lo sostenido por el representante de Laboratorios Roemmers,
Boehringer afirma que la politica concreta para comunicar la marca del
laboratorio —més all4 de las acciones comunicacionales de cada producto- se
remite a campafnas institucionales que contribuyen a afianzar la imagen de
marca corporativa en la opinién publica. Su teoria acerca de por qué los
laboratorios nacionales destinan un presupuesto considerable a las campafas
publicitarias institucionales, es que las mismas, estan destinadas a reforzar su
imagen frente a la de los laboratorios extranjeros para generar y afianzar la
confianza y credibilidad en la investigacion de sus productos. Asimismo, Merck
considera que, en la Argentina, los laboratorios nacionales fueron los pioneros
en la comunicacion institucional, no sélo por necesidad, sino porque debian

enfrentar el issue de la Ley de Patentes.

En Boehringer, opinan que frente a mercados mas sofisticados como el
norteamericano o el europeo, en la Argentina, la informacion médica disponible
a la opinidbn publica es muy incipiente todavia y si a esto se suma las
regulaciones en comunicacién en productos éticos, queda espacio solo para

comunicar institucionalmente.

En cuanto a la comunicacion institucional, la mayoria de los laboratorios
consultados, parecen coincidir en el criterio de direccionar estas
comunicaciones hacia las caracteristicas distintivas de la empresa y de sus
productos. Algunos responsables de area aclaran que la incursion institucional
de presentar una empresa a la sociedad no vende un producto (salvo que este

sea de venta libre). Pero si aceptan que si una persona va a pedir el
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medicamento que necesita —y tiene la imagen formada de un determinado

laboratorio- probablemente se decida por él.

Merck enuncia la evolucion sufrida en el laboratorio en los ultimos afios, en
relacion a este tema: “Hasta 1999, los objetivos del departamento de Asuntos
Publicos apuntaba a relacionarse con el gobierno y la comunidad. El trabajo
estaba asociado netamente con prensa de productos y con publicidad dirigida a
generar posibles notas del producto en los medios, pero no se apuntaba a una
estrategia corporativa. Hoy en dia la situacion se esta revirtiendo, tratando de
posicionar a Merck, independientemente de sus productos, como un laboratorio

de investigacion”.

Todos coinciden en que debe haber una ley que reglamente la publicidad por
las consecuencias que la falta de esta podria ocasionar, tras dejar la salud de la
poblacion en las decisiones comerciales de los laboratorios.

Un enfoque particular ante la pregunta de cémo suplir la restriccién publicitaria
vigente en la industria farmacéutica, es el que brindd la encargada del area de
comunicacion de Laboratorios Boehringer, quien sostuvo que la prohibicion de
publicidad en la linea de prescripcion, no se trata de una limitacion, sino de un
destinatario distinto y de una forma de comunicacion diferente. En este sentido,
afirmo, que en las publicidades institucionales se posicionan atributos de la
compafia frente a la opinidn publica, pero no se puede hablar del reemplazo de

un tipo de comunicacion —la publicitaria- por otra —la institucional-.

5.2 - LAS CONSULTORAS - Su opinién
Hoy por hoy las compafiias farmacéuticas, parecieran estar mas expuestas al

publico en general, ya sea por un producto adulterado, por una partida mal

rotulada, por el lanzamiento de un nuevo producto o por robo de mercaderia.
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Pero la tendencia a buscar un servicio de consultoria que ayude en las tareas
de comunicacion de una empresa, es la misma que ha experimentado todo el
mercado a lo largo de la ultima década, es decir, no es exclusiva del sector
salud sino de todos aquellos sectores de productos de consumo masivo e

industriales, o de servicios.

Segun José Maria Oribe, de la consultora Oribe Comunicaciones, “la relaciéon
entre consultoras y laboratorios nace en Estados Unidos, hace doce o trece
afos, pero hay un auge en los ultimos afios”. “lgualmente —sostiene- creo que
debe haber sido una iniciativa de los laboratorios que descubrieron que tenian
que salir a comunicar y buscaron el vehiculo mas apto para canalizar esta

inquietud”.

Para esta consultora especializada en comunicaciones farmacéuticas existe
una nueva forma de comunicar, ya que histéricamente se le comunicaba al
médico —en congresos o por el visitador- y esa era toda la comunicacién posible
para cualquier novedad cientifica. Pero desde aproximadamente trece afios se
entiende que hay que llegar a la gente, que tienen derecho a tener cierta
informacion, y a requerirle mas informacion a su médico, entonces se apela a

los medios masivos.

Asimismo, Oribe también plantea una diferencia entre la manera de comunicar
de los laboratorios extranjeros y los nacionales: “los extranjeros investigan,
entonces, comunican los resultados de su investigacion. Los locales no
investigan, sino que generan productos que toman principios activos de los ya
desarrollados, entonces su comunicacion pasa mas por un tema de marca o
institucional de empresa’. “Mientras los laboratorios multinacionales —agrega-
estdn mas cerca de lo periodistico, los nacionales necesitan apoyarse en la

marca para que la gente tenga mas recordacion de marca”.
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Por su parte, Ménica Soto -de la Consultora Health Care Marketing Group,
especializada en negocios en el area de salud- acepta esta postura y
profundiza las diferencias entre las distintas maneras de comunicar entre
laboratorios nacionales y extranjeros. “Las compafiias internacionales -sostiene-
en los contenidos de sus campafas institucionales, hacen mucho foco en los
aspectos cualitativos del mensaje: calidad, seguridad, investigacion y desarrollo,
porque saben que son sus fuertes referenciales”. “Antes, -agrega- generalmente
uno miraba la comunicacion institucional de los laboratorios como una
comunicacion técnica que hablaba de sus millones de moléculas en desarrollo,
pero esto no le servia para establecer vinculo con el consumidor final”. “Hoy —
continla- la comunicacién institucional en general y las compafiias
farmacéuticas internacionales han dado un vuelco muy fuerte en este sentido y
estan tratando de establecer comunicaciones vinculares con un fuerte grado de

empatia y con un contenido emocional”.

En relacién a la diferencia entre la comunicacion institucional y la comunicacién
comercial, ambas consultoras coinciden en que la primera, responde a
estrategias comerciales ya que el valor de las marcas ha tomado un

protagonismo muy grande en casi todas las categorias de productos.

Oribe, quien maneja la cuenta de Laboratorios Roche, aclara los motivos de
esta ecuaciébn en la que lo institucional acompafia a lo comercial: “la
comunicacién institucional va atras de la comunicacidon comercial por dos
motivos. Si el laboratorio es en si mismo un respaldo, usamos su nombre como
respaldo de la nueva droga. Y si, por el contrario, el laboratorio no es tan
conocido hacemos lo inverso: informamos que sali6 la nueva droga y
completamos la informacion, haciendo saber qué laboratorio lo hizo”. Oribe
sostiene también que: “debiera haber una sinergia entre ambos casos, donde
se tendria que acompafar la comunicacion (no la llamaria comercial)
informativa de los beneficios de un producto y el apoyo simultaneo de lo

institucional”.
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En el punto referente a si es una limitacién o no que las comunicaciones estén
regladas, las consultoras coinciden con los laboratorios, en que, si bien es una
limitacién, también colabora a un ordenamiento. “Aunque, hay muchos
laboratorios —sostiene Oribe- que funcionan con un nivel de autocensura
extraordinario, también hay otros que, si no hubiera restricciones harian
cualquier cosa”. A modo de ejemplo cita el caso de los productos dietarios, que
pese a la existencia de la ley, en sus publicidades prometen hacer adelgazar,

cuando no podrian comunicar eso.

6. HACER / DECIR

Lo institucional estd muy vinculado a las acciones. Es muy dificil hablar de la
empresa si la empresa no se agranda, no innova, no colabora con la

comunidad.

Joan Costa en su libro, Comunicacion corporativa y la revolucion de los
servicios, plantea que no hay una relacibn causa - efecto entre actuar y
comunicar, sino voluntad de cohesién. Y la unicidad intrinseca de la empresa,
deberia ser el nexo causal. El autor afirma que no hay ningun dilema en las
empresas entre comunicar y no comunicar, sino que se trata de hacer bien
ambas cosas, en el momento oportuno y en el contexto pertinente, y hacerlo
sinérgicamente con la accién, con lo que se hace y en como esto se hace. El
verdadero problema no esta en decir o no decir sino en qué decir, a quienes y
como, pero sobre todo, en las relaciones entre decir y hacer, comunicar y

actuar, en tanto que una forma unitaria de expresion corporativa.

Segun lo desarrollado hasta el momento, los laboratorios han manifestado su
intencion de “decir” y de “comunicar “. Algunos tienen el problema de falta de

personal, otros la escasez de presupuesto y entre ellos —nacionales vs.
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extranjeros- no coinciden en el contenido de esa comunicacion. Mientras que
los primeros, centran su discurso en el posicionamiento de la marca institucional
y en los Ultimos afios en establecer su postura respecto al tema Patentes, los
otros focalizan sus mensajes en comunicar la investigacién y el desarrollo de

los productos.

Pero al momento de describir sus “acciones” todo parece circunscribirse al
manejo de la relacion con los medios de comunicacion con fines mas
cortoplacistas que estratégicos. Al respecto se puede hacer un paréntesis para
el caso de los laboratorios nacionales que desde varios afios atras tuvieron que
preparar comunicacionalmente el escenario para enfrentar la problematica que

les acarreaba la puesta en vigencia de la ley de patentes.

El interés que tiene la industria farmacéutica en focalizar sus acciones en los
medios de comunicacién, puede verse también en otras industrias. Segun el
estudio realizado por el Instituto de Estudios de la Comunicacién Institucional -
ICOMI-* sobre la comunicacién institucional en la Argentina, el éxito de la
comunicacién institucional, parece estar medido actualmente por un indicador
cuantitativo como lo son las menciones en los medios en detrimento de otros
indicadores no tan evidentes como las ventas, o elementos cualitativos como la

imagen en estudios de opinidn.

Este resultado es interesante ya que desnuda un criterio subyacente: “lo
importante es que se hable de la empresa, bien o mal, pero que se hable”,
criterio de por si discutible. Esta preocupacion por salir en los medios habla de
una actitud cortoplacista e inmediatista en las empresas, que puede conspirar

contra el logro de mejores resultados en el largo plazo.

! “Investigacion sobre la comunicacion en la Argentina”, en Estudio realizado por el Instituto de Estudios
de la Comunicacion Institucional (ICOMI ), Mayo, 2000, p. 87-92.
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Otra de las acciones enunciadas por los laboratorios son aquellas referentes al
lobbying. Actividad a la que las empresas farmacéuticas han dedicado
especiales esfuerzos en los ultimos afios y que finalmente ha culminado con la
recientemente sancionada Ley de Patentes. Un ejemplo puede ser el
laboratorio Roemmers, quien incluye entre las funciones de la Gerencia de
Relaciones Institucionales, aquellas actividades relacionadas con el gobierno,
las obras sociales y todo lo referente a cuestiones de lobbying. Si bien en
nuestro pais, suele catalogarse al lobbying como una actividad poco
transparente, los tedricos sostienen que se trata de una actividad en pos de la

defensa de intereses propios.

Los laboratorios en general, los extranjeros mediante su comunicacion de
marca asociada a la investigacion y desarrollo y los nacionales centrandose en

su historia y valores, recurren de una manera u otra a la publicidad institucional.

En los laboratorios nacionales se sostiene que las publicidades institucionales
de los laboratorios extranjeros ganan fuerza en la asociacién que se hace la
marca corporativa y su linea mas fuerte de productos. Un ejemplo puede ser el
Laboratorio Schering y los anticonceptivos. En los laboratorios argentinos debe
realizarse una clasificacion. Por un lado, los mas fuertes Bagé y Roemmers,
entre los que también hay que hacer una distincion. Mientras en el primero se
sienten mas identificados con el trabajo de los laboratorios extranjeros de
fortalecer valores y principios asociados, aparte de trabajar la linea de
productos, el segundo centra sus mensajes institucionales exclusivamente en
su nombre y su actividad: comercializacion de especialidades medicinales.

En un segundo nivel se ubican los laboratorios mas pequefios que por una
cuestion presupuestaria y de infraestructura, deben dirigir sus esfuerzos

econdémicos a comunicar la marca de cada producto especifico.

En relacion a este tema, Ménica Soto de Health Care Group manifiesta que las

empresas estan haciendo mas publicidad institucional de marca que de
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compafia. Lo atribuye a dos razones “las nacionales, porque muy pocas han
tomado esa posicién que es estratégica y hay que sostenerla en el tiempo”. Y
agrega que “no todas las compafias estan en condiciones de afrontar, ni
cultural, ni econdbmicamente, esa decision”. En cuanto a las extranjeras afirma
que: “trabajan sobre lo institucional de marca porque consideran que sus
marcas son mas valiosas y van mas alla de la identidad de la compafia”. Esto
lo atribuye a que: “en los procesos de venta, fusiones o adquisiciones que se
estan dando, el valor de esa marca va ser mas fuerte en el mercado ya que

vale por las cantidades de unidades concretas que se venden”.

Desde su actividad profesional como consultora especialista en marketing
farmacéutico, Soto afirma que el valor de las marcas ha tomado un
protagonismo muy grande en casi todas las categorias de productos. “Antes el
juego era al revés —sostiene- las compafias hablaban de si mismas, hace 10 o
15 afios las empresas internacionales tenian grandes campafias institucionales,
no habia momento del afio (sea el dia del farmacéutico o el dia del médico)
donde las compaifiias no tuvieran oportunidad de hablar de sus marcas
corporativas”. En esta linea, Soto expresa que hoy sucede lo contrario, se sabe

mas de las marcas que de la compainiia.

Una postura mas proxima a lo estratégico es la que plantea José Maria Oribe
de Oribe Comunicaciones quien presenta una forma de comunicacion mas
estratégica, que le define como “detecciéon”. Segun el consultor la deteccidon
tiene un beneficio publico que es darle a la opinién puablica las herramientas
para conocer una enfermedad, saber si se la padece y ayudarlo en encontrar un

tratamiento.

Este beneficio publico va acompafiado l6gicamente de un beneficio comercial
directo. A modo de ejemplo cita el tratamiento que tuvo el producto para el
colesterol de Laboratorios Roche. Nadie sabia qué era el colesterol ni por qué

era malo, ni cudles eran los valores normales de la enfermedad. Se salid
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entonces a decirle a la gente y también a los propios cardidélogos que el
colesterol era un factor de riesgo que habia que medirlo y controlarlo. Se
invirtieron millones de doélares en comunicacion y en estudios clinicos para
demostrar publicamente que bajando el colesterol, se vivia mas y mejor. El
resultado de estas campafas fue, que la gente vaya al médico y le consultase
sobre el estado de su colesterol; y quienes lo detectaron siguieron el método
recomendado por el médico. Muchos de esos profesionales recurrieron a los
remedios que este laboratorio tenia. EsS por eso que sostiene que: “en este
caso, su trabajo no es vender directamente un producto, sino trabajar en la
deteccién, con fuerte comunicacion y luego de un afio puede venir el trabajo

con el producto en si”.

El consultor se refiere los beneficios de este tipo de trabajo comunicacional con
respecto a otras acciones puntuales de relaciones publicas (folleteria,
conferencias, 0-800, etc.) que tienen por objetivo llegar a la opinion publica,
destacando que la comunicacion institucional a través de los medios, llega a

mucha gente, no esta regulada y el costo, en relacion a los beneficios, es bajo.

Otra de las acciones enunciadas por los laboratorios, son aquellas relacionadas
con la comunidad. En su libro “Comunicaciones Publicas” *, Carlos Castro y
Adriana Amado Suarez definen al término “comunidad” como el publico que
tiene intereses comunes con la empresa, generalmente por compartir una

misma vecindad o las actividades comunales.

Este tipo de actividades tienen la originalidad de ser actos de comunicacion, y
se distinguen de la publicidad institucional por el hecho de ser manifestaciones

y no solamente discursos.

! AMADO SUAREZ, Adriana y CASTRO ZUNEDA, Carlos, Comunicaciones Publicas, Buenos Aires,
Temas Grupo Editorial, 1999, p. 190.
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Segun Tomas Alvarez y Mercedes Caballero en su libro Vendedores de
imagen ! , “la intervencion de las empresas en este tipo de acciones las libera,
en buena parte, de su imagen mercantilizada, al mostrar asi una vocacion
solidaria con el resto de la colectividad, e impulsora de nobles intereses

creativos”.

Sobre este punto, todos los laboratorios mencionan algunas acciones que
abarcan desde colaboraciones con organizaciones no gubernamentales,
mediante la donacion de medicamentos o dinero, hasta auspicios de congresos

y Simposios.

Los laboratorios extranjeros, en algunos casos ven mas limitado su accionar ya
gue cuentan con una fundacion en la casa matriz que determina las politicas en
referencia a este tema. El laboratorio Merck, por ejemplo, en relacién a las
donaciones monetarias tiene establecido que, cada filial debe presentar el
proyecto pre seleccionado para brindar colaboracion y sera la Fundacion Merck
de Estados Unidos —en trabajo conjunto con fundaciones locales- , quien
finalmente resuelva y ejecute la accion comunitaria que se realizara. El
laboratorio local, entonces sélo puede llevar a cabo pequefios trabajos como
donaciones de alimentos a los barrios carenciados vecinos o apoyo a
instituciones con necesidades puntuales (Ejemplo: la Fundacion Argentina de
Deportistas en Sillas de Rueda -FADESIR-, recibié por parte del laboratorio la

vestimenta para asistir a las Olimpiadas de Sydney).

Otro tipo de actividades, es la que realiza laboratorios Bag6 con su apoyo al
arte y la difusion de la cultura. Bagd es patrocinante de exposiciones como la
de Quinquela Martin con la Unica condicion de que las entradas a estas
exposiciones sean libres y gratuitas. La empresa ademas promueve desde el

punto de vista educativo, la presencia de estudiantes brindandole la movilidad

! ALVAREZ, Tomas y CABALLERO, Mercedes, Vendedores de Imagen. Los Retos de los Nuevos
Gabinetes de Comunicacién, Barcelona, Ediciones Paidos, 1997, p. 52.
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necesaria para que puedan visitarlas. Este trabajo se relaciona con la edicién

de libros de autores nacionales vinculados con el arte argentino.

Alberto Borrini en su libro, La empresa transparente * afirma que “de todas las
formas de expresion que tienen a su alcance las empresas, la comunicacion
enlazada con la promocion de causas de bien publico junto con el auspicio de
iniciativas culturales, son las que mejor dejan traslucir su sensibilidad social y el

grado de preocupacién por los problemas comunitarios.

Carlos Castro y Adriana Amado Suéarez en su libro Comunicaciones Publicas 2
sostienen que: “Un plan de accién con la comunidad no sélo brinda ventajas al
crear un buen clima de convivencia. Cuando la empresa logra una identificacion
local favorable encuentra mejores oportunidades de ventas y construye una

base sodlida que le permitira defenderse mejor (...)".

Todas estas acciones de comunicacion que emanan de la industria
farmacéutica en general y de los laboratorios analizados en particular, estan
dirigidas a diferentes publicos en distintos entornos. De la sintesis de estas

acciones resultara la imagen institucional corporativa de las empresas.

6.1. DISCURSO Y MENSAJES

Para Joan Costa 2, lo que cuenta para el publico no son las estrategias de la
empresa ni lo que ésta decide comunicar, sino lo que efectivamente la empresa

hace en relacién con lo que dice que hace.

! BORRINI, Alberto, La Empresa Transparente, Buenos  Aires, Editorial
Atlantida, 1997, p. 190.

2 AMADO SUAREZ, Adriana y CASTRO ZUNEDA, Carlos, Comunicaciones Publicas, Buenos Aires,
Temas Grupo Editorial, 1999, p. 192.

¥ COSTA. Joan, Comunicacién Corporativa y Revolucién de los Servicios, Madrid, Ediciones de las
Ciencias Sociales, 1995, p. 176.
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En esta relacidon entre “el hacer” y “el decir” surge la necesidad de realizar el

analisis del discurso que los laboratorios utilizan, tanto al hacer como al decir.

En lineas generales consideramos que la industria farmacéutica utiliza un

1 llamaria de “soberania”. Este discurso se

discurso que Pascale Weill
caracteriza como la comunicacion institucional por excelencia, en el que se
insiste mas sobre el status y la identidad del emisor que sobre su actividad. Es
un discurso de apoyo, de garantia que pone como epigrafe la autoridad de la
empresa, su poder y su rango. La justificacion a la utilizacion de este tipo de
discurso, se debe a que la industria analizada tiene una fuerte “autoridad “ por
los temas con los que se relaciona como ser: el cuidado de la salud, la vida y la

muerte, la utilizacion de alta tecnologia.

También podria mencionarse una diferenciacion entre los laboratorios
extranjeros y los nacionales. Mientras que los primeros combinan este discurso
de soberania con uno de actividad, los segundos trabajan mas con un discurso
de vocacion. Basamos esta afirmacion en que los laboratorios extranjeros “al
decir de ellos mismos y de las consultoras” explotan sus cualidades de
investigadores y productores de nuevas drogas, en un discurso que explicita lo
que la empresa hace. Dicen lo que producen pero también “cémo lo producen”,
lo que los distingue de sus competidores nacionales. En el caso de los
laboratorios nacionales prefieren basar su discurso presentando los beneficios
gue aportan a sus interlocutores. Traducen su identificacion con el espiritu de
servicio e insisten sobre el beneficio de los destinatarios. Es el destino de sus

actividades (para quien lo hacen) lo que le brinda legitimidad a su accionar.

En cuanto a los mensajes en general que transmiten los laboratorios, son

directos y sin rodeos. Priman los mensajes racionales frente a los emocionales.

LWEIL, Pacale, La Comunicacion Global. Comunicacion Institucional y de Gestion, Barcelona, Editorial
Paidos, 1992, p. 77.
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Independientemente de que en el flujo de informacién intervengan y actuen
como receptores varios publicos (médicos, mayoristas, farmaceéuticos,
pacientes, entre otros) el centro de atencion para la industria farmacéutica, y a
los que dirige preferentemente su informacion, son los profesionales sanitarios.
El médico es el destinatario de la comunicacion ya que es él quien decide qué,
coémo y cuando consumir. Los otros publicos también reciben informacion pero
en ningln momento se asemeja a la cantidad recibida por los médicos. Por
altimo, el enfermo podria ser considerado como un receptor que recibe
informacion pero filtrada, adecuada a su capacidad de entendimiento y carente

de terminologia cientifica.

Sin embargo, en los ultimos afios se ha registrado un fenémeno que ha
empezado a cambiar la antigua relacion médico-paciente. La opinidon publica,
tiene hoy dia como principal fuente de educacion, en cuanto a temas de salud
se refiere, a los medios. Esto se ve reflejado en el continuo surgimiento de
revistas especializadas en salud y suplementos de esta tematica en los diarios,
asi como los programas y micros del rubro en radio y television. Esta
informacién en los medios afecta indudablemente la relacién médico-paciente?.

En una nota publicada en el diario La Nacién 2

sobre un estudio del Consejo
Nacional de la Salud en Estados Unidos, se afirma que un 40 por ciento de los
adultos nombra a la television antes que a su médico como fuente principal
sobre temas sanitarios. El interés por este tipo de noticias esta relacionado con
el nivel educativo. Mientras el 83 por ciento de los licenciados presta atencién a
este tipo de informacion, entre los no titulados el porcentaje es del 63 por

ciento.

Estos resultados demuestran la importancia del papel de los medios de
comunicacién en un momento en que los profesionales de la medicina disponen

de menos tiempo para sus pacientes. El articulo sostiene que la informacion

! Ver Issue “Salud en Internet”.
2 PONCE DE LEON, Lorena, “Cuando navegar por la red es saludable”, La Nacién, 28.4.2000.
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recibida por los medios parece no alcanzar a los usuarios quienes, uno de cada

tres, reclama que se publiquen mas temas de salud.
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Hasta el momento hemos desarrollado las actividades que las empresas
realizan, demostrando que en lineas generales la industria farmacéutica
entiende que la comunicacion institucional va mas alla de la simple publicidad
institucional. Esto puede encontrar su explicacion tanto en la vigencia de las
leyes referentes a la restriccién del contenido de sus publicidades, como a la

comprension de los beneficios de una comunicacion institucional integradora.

Asimismo, la industria farmacéutica conoce el particular contexto en el que esta
inserta: por un lado, un producto relacionado con la salud de la gente con la
consecuente necesidad de un tratamiento “cuidadoso” de la informacion que
debe brindarse para su comercializacion. Por el otro, un escenario futuro
complejo en el que se mezclan temas propios de la industria -patentes,
geneéricos, etc.- con otros que hacen a la comunicacion de este negocio como,

por ejemplo, salud en internet y automedicacion.

Todo ésto nos conduciria, tal como fue planteado en la hipétesis del presente
trabajo, a pensar en la necesidad de trabajar comunicacionalmente en forma
mas integral, apelando “como guia rectora” a una politica de comunicacién
estratégica que permita articular en forma coordinada, las acciones de la
industria y sus comunicaciones. Los estudios realizados en el campo de la

comunicacion en los ultimos afos enfatizan estos conceptos.

Sin embargo, tal como se ha desarrollado anteriormente, las acciones concretas
llevadas adelante por los laboratorios en el area comunicacional, no coinciden
plenamente con su conocimiento acerca de la importancia de actuar en este

sentido.
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Si bien los laboratorios poseen un area especifica de comunicacion u otra area
—por ejemplo, recursos humanos- que abarque esas tareas, en general
observamos que, por cuestiones de definicién politica, presupuestarias, etc.,
aun falta focalizar en la importancia que el area de comunicacion tiene para el

desarrollo de una empresa.

Las acciones cotidianas -contacto con los medios, envio de material de prensa,
etc.- empafan una estrategia a largo plazo que prepare a la industria para el
complejo escenario futuro que se avecina. En este sentido, los laboratorios
nacionales, ante la reciente Ley de Patentes y todo lo que ella trajo aparejado,

trabajaron més en este aspecto.

Los laboratorios extranjeros en la Argentina, por su parte, se escudan en que
-a diferencia de los nacionales- ellos poseen otros “verdaderos” atributos a
comunicar como la investigacion y el desarrollo, en los que prefieren centrar sus

mensajes.

Vale la pena aclarar que en el dialogo con los laboratorios, notamos que suele
hablarse de comunicacién institucional en referencia a la comunicacion que
permite destacar las cualidades generales de un producto, y no para la
comunicacion estratégicamente pensada de la compafia. Es decir, entienden
por esta “comunicacion institucional de producto” o de marca como una version
menos comercial -y mas informativa- que la clasica publicidad con fines

especificos de venta.

En conclusion, el andlisis para el presente trabajo nos mostré una realidad
distinta a la que suponia la hipétesis inicialmente planteada. Los responsables
del area de comunicacion de los laboratorios, en lineas generales, son
conscientes de la necesidad de basar su trabajo en una politica de
comunicaciéon estratégica. Sin embargo demuestran en el desarrollo de su

trabajo diario que aun les falta recorrer un largo camino para llegar a
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comprender el significado mas profundo de una verdadera politica estratégica

de comunicacién y para transmitir en sus compaiiias el valor de este concepto.

De todas maneras, estamos convencidas de que la realidad planteada por
nuestra hipoétesis, no esta tan lejana. Distintos factores indican que la industria
farmacéutica no va a poder escapar a los cambios planteados en el nuevo
escenario de las industrias en general:

- la globalizacion como nueva forma de concebir las relaciones humanas.

- los avances tecnolégicos que influyen en la cantidad y calidad de la

informacion.
- una realidad mucho mas vertiginosa que la que se venia dando hasta el

momento con el “cambio constante” como raiz para el crecimiento.

De la misma manera debera estar preparada para los cambios propios de la

industria en particular:

- una industria farmacéutica mundial preparada para responder a nuevos
issues que, mal manejados, pueden perjudicar el desarrollo del negocio.

- una industria local que no termina de adaptarse a los cambios planteados

por las nuevas reglas de juego.

Los riesgos de no asumir a tiempo y en forma sostenida todos estos cambios
son muchos y de una fuerte importancia para las compafias. Tal vez, lo que
mejor pueda comprenderse desde el management de las empresas es como la
falta de prevision para enfrentar estos cambios, puede afectar la imagen de una

industria en general y de las companiias en particular.

Gestionar la comunicacion corporativa empieza por disefiar la estrategia de la
empresa Yy llevarla a cabo al mismo tiempo que la estrategia se realiza. Es asi
gue la comunicacion recubre la funcion de integrar la informacion de acuerdo

con la accién, generando sinergia entre ellas.
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"Las marcas existen en las mentes de las personas, el mismo lugar donde
se agitan sus adhesiones y antipatias. Las empresas que sélo se ocupan
de los consumidores y no tienen en cuenta a los cuidadanos; las que se
desentienden de los efectos sociales de sus fabricas y sus productos; las
gue, en fin, no estan preparadas para someterse rapidamente al veredicto
de la opinién puablica o a luchar para corregirlo, si es injusto, corren el
riesgo de hipotecar su futuro (...). Hay que mostrar 'la empresa’, ¢pero
cémo? Una empresa no puede ser promovida como un producto. Primero
porque nadie tiene consciencia de que la necesita en la medida en que

precisa un automévil o un alimento. La adhesion a una empresa hay que

ganarla con hechos e informacién honesta, importante e interesante” *.

Ya en el afio '71, en el Manual de “Comunicacion y Relaciones Publicas” de E.
Robinson, se leia que las empresas “deben pensar sus esfuerzos
comunicativos como un todo, analizando los objetivos y los mensajes; todos
ellos deben ser eficientes. (...) Los esfuerzos de las empresas deben enfocarse

continuamente en la situacién total dentro de la cual esta operando” 2.

Actualmente, parece no ser sencillo comunicar coherentemente en una industria
como la analizada, donde tanto la tematica central de su accionar (salud —
enfermedad) como la enorme cantidad y diversidad de issues a considerar,
hace que cada empresa deba elaborar estratégicamente cada uno de sus
mensajes y accionar en consecuencia. Si las empresas farmacéuticas trabajan
en este sentido, estaran contribuyendo a alcanzar integralmente los objetivos
que hacen a su negocio. De lo contrario, los laboratorios farmacéuticos en la
Argentina podran cumplir con esos objetivos pero sin una garantia de que esos

resultados puedan sostenerse a largo plazo.

! BORRINI, Alberto, Publicidad. La Fantasia Exacta, Buenos Aires, Macchi Grupo Editor, 1994, p. 144.
2 ROBINSON, Edward, Comunicacién y Relaciones Publicas, México, Compafiia Editorial Continental,
1971, p. 112.
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Hoy, la comunicacion institucional ha desbordado el estricto dominio comercial,
adquiriendo un gran valor estratégico y de management para la consecucion de

los objetivos empresariales.

En el siglo XXI la industria farmacéutica esta inmersa en un proceso de gran
complejidad, en el que el éxito o el fracaso no depende en lo esencial de la
calidad de sus productos y servicios. Se requiere un nuevo modo de pensar y
una nueva comprension de las comunicaciones por parte de todos los niveles
de la empresa. La capacidad para gestionar con rigor su imagen, y para
competir en un universo mediatico con otras empresas que también aspiran a

transmitir al pablico una buena imagen, es el factor decisivo para el éxito.
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7.

ANEXOS

CUESTIONARIO PARA ENTREVISTAS A LABORATORIOS Y

CONSULTORAS

7.1. LABORATORIOS

¢, Qué rango y denominacion tiene el area encargada de las comunicaciones
publicas o corporativas del laboratorio (Direccion de asuntos corporativos,
gerencia de RR.PP., Relaciones Institucionales, etc.)?

¢, Como esta conformada?

¢ Qué lugar ocupa dentro de la compafiia (depende directamente del
directorio, por ejemplo)?

¢,Cuales son sus funciones?

¢ Existié una tendencia a que las Camaras de la Industria -tanto nacionales
como extranjeras- hablaran en lugar de los laboratorios en cuanto a los
temas institucionales? ¢Lo siguen haciendo las Camaras o son los
laboratorios, hoy dia, quienes tomaron la palabra?

¢SActualmente, existe una nueva manera de comunicar de los laboratorios?.
¢,Cuales son las estrategias de comunicacion corporativa usualmente
utilizadas en las empresas farmacéuticas? ¢ Las utiliza en su compafia?

Desde su punto de vista, ¢para qué sirve la comunicacion institucional frente
a la de producto o comercial? Caracteristicas que definen a una y a otra, en
el caso concreto de su compaiiia.

¢Para la industria, es una limitacién que sus publicidades estén reguladas
(prohibidas, en el caso de los éticos, para la opinién publica en general, y
fuertemente restringidas, en cuanto a contenido, en el caso de los productos
de venta libre?

¢, Como se suple en el proceso de comunicacion la restriccion publicitaria?

¢ Existe una politica concreta, en el caso de su empresa, para comunicar la
marca del laboratorio (0 sus actividades corporativas) mas alla de las
acciones promocionales de cada producto?

¢, Cudles son las acciones especificas (relaciones con la comunidad, avisos

institucionales, auspicios de eventos, etc.) que realiza la empresa que Usted
representa, en cuanto al desarrollo y apoyo de la marca corporativa?
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- ¢ Existe alguna diferencia en la forma de comunicar institucionalmente de los
laboratorios nacionales y los extranjeros?
- Existe una tendencia actual de contratar consultoras para proyectos

comunicacionales. ¢Qué opinidn tiene su empresa al respecto? ¢ Utiliza sus
servicios?

7.2. CONSULTORAS

- ¢ A qué se dedica su consultora?

- De acuerdo a su experiencia: ¢ Existe una nueva manera de comunicar de los
laboratorios? ¢Qué caracteristica tiene? ¢ Cual es el punto de quiebre para esta
nueva forma de comunicar?

- ¢Por qué hoy se esta tendiendo a “comunicar” hacia la opinion publica en
general y no sélo al publico médico, como se hacia antes?

- ¢Para qué sirve la comunicacion institucional frente a la de producto en la
industria? ¢ Qué caracteristicas definen a una y a otra?

- ¢Cual seria -segun su vision- la forma Optima para que los laboratorios
comuniguen integralmente?

- ¢ Podria dar ejemplos de laboratorios que comuniquen mas integralmente?

- ¢Parala industria es una limitacion que sus publicidades estén regladas?

- ¢Existe alguna diferencia de forma en la comunicacion de los laboratorios
nacionales y extranjeros, por las restricciones publicitarias? ¢Y de contenido

(teméticas)?

- ¢Como se insertan las consultoras especializadas en la industria farmacéutica
en este contexto?

- Recomendaciones / estrategias para lograr una adecuada imagen
corporativa.
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8. DESGRABACIONES COMPLETAS DE ENTREVISTAS

8.1. LABORATORIOS

e 8.1.1- Laboratorios Boheringer Ingelheim

- ¢Qué rango y denominacion tiene el area de comunicacion del laboratorio (Direccion de
asuntos corporativos, gerencia de RR.PP., etc.)?
Jefe de Relaciones Publicas y Legales, dependiendo de la Gerencia General directamente.

- ¢Cobmo esta conformada?
Una persona, trabajando de acuerdo a proyectos con grupos de distintos sectores de la
Compaiiia.

- ¢Qué lugar ocupa dentro de la compafiia (depende directamente del directorio, por
ejemplo)?
Depende directamente del Gerente General.

- ¢Cuédles son sus funciones?

e Manejo de las relaciones con los medios de comunicacion,

¢ Manejo de auspicios y/o publicidad institucional de la Compaiiia,

e Generacion y mantenimiento de herramientas de comunicacién internas y externas (In
House Magazine, Cartelera, Web, Comunicados de Prensa, Brochure Institucional,
Comunicacién Corporativa, Clippings de noticias locales, etc.),

e Actividades conjuntas con otras areas de la compafia en acciones comunitarias,

e Coordinacion del manejo de crisis (Comité de Crisis).

- ¢Habia antes una tendencia, ahora en desuso, a que las Camaras -tanto nacionales como
extranjeras- hablaran en lugar de los laboratorios?

En realidad las Camaras en general emiten opiniones en nombre de todos sus representados

cuando se trata de un tema o asunto que afecte a al sector, y esto no ha cambiado. Por

cuestiones particulares de las empresas, son ellas quienes lo hacen.

- ¢Existe una nueva manera de comunicar de los laboratorios?. ¢ Cuales son las estrategias
de comunicacion usualmente utilizadas en empresas farmacéuticas?

No existe una forma diferencial de comunicacién del sector salud con respecto a la postura

histérica; como existen restricciones regulatorias para la comunicacion publicitaria de los

productos del area de prescripcién, esto se traslada a todas las demas areas de comunicacion.

Como caracteristica puede mencionarse que los periodistas especializados tienden a

desarrollar coberturas sobre los tratamientos de las patologias, nombrando a las drogas

genéricas, pero nunca productos especificos de los laboratorios.

Otras formas de comunicacion en apoyatura del posicionamiento institucional son:

= Campafias publicitarias institucionales, especialmente los laboratorios nacionales.

= Campafias comunitarias, a) dirigidas a los pacientes/opinién publica, b) en apoyatura a la
investigacion y excelencia médica.

- En caso de que exista esta nueva forma de comunicar, ¢cual seria el punto de quiebre o
inflexién que la produjo?
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Entramos en el terreno de las hipotesis ya que no se vislumbra una nueva forma, a menos que
sea consecuencia de una mayor concientizacion de los pacientes/consumidores que exijan
mayor informacidn sobre las distintas enfermedades y sus posibilidades de tratamientos.
Obviamente podemos hablar de Internet como un nuevo canal de informacién disponible, pero
que solamente agrega una via de informacion de contacto entre las empresas y sus publicos,
pero no implica necesariamente un cambio en el contenido.

- Desde su punto de vista, ¢para qué sirve la comunicacion institucional frente a la de
producto? Caracteristicas que definen a una y a otra.

En Argentina, a diferencia de otros mercados mas sofisticados como el norteamericano o

europeo, la informacion médica disponible a la opinidn publica es muy incipiente y limitada

todavia. Si a esto se suman las regulaciones sobre la comunicacion de productos éticos, queda

espacio soélo para la comunicacion institucional, quedando aquella de productos restringida a la

comunidad médica y congresos/seminarios.

En el segmento de venta libre, donde la publicidad comercial esta regulada pero no prohibida,

deben tomarse muchos recaudos en la elaboracién del material comunicacional, ya que un

abuso puede impulsar la automedicacién indiscriminada.

- ¢Paralaindustria es una limitacién que sus publicidades estén regladas?

Atendiendo a la prohibicion de publicidad en la linea de prescripcibn como comentamos
anteriormente, en realidad no se trata de una limitacion sino de un destinatario distinto sobre el
cual se trabaja que es el médico, y que se condice con la especificidad de los productos de que
se trata.

- ¢Como se suple en el proceso de comunicacion la restriccion publicitaria?

No podemos hablar de suplir la comunicacién de productos, sino de una comunicacion distinta.
En este sentido, al realizar publicidades institucionales se posicionan los atributos de la
Compaiiia frente a la opinién publica, pero no podemos hablar de un reemplazo de una cosa
por otra. Justamente, es dable observar que una buena imagen de Compafiia no culmina en la
compra por parte del paciente de un producto ético en la farmacia, sino que el canal es otro, el
médico que prescribe.

- ¢Existe una politica concreta para comunicar la marca del laboratorio mas alla de las
acciones de promocionales de cada producto?

De nuevo se remite a las campafias institucionales que contribuyen a afianzar la imagen de

marca corporativa en la opinion publica.

- ¢Cuédles son las acciones especificas (relaciones con la comunidad, auspicios, etc.)?
Detalladas anteriormente.

- ¢Existe alguna diferencia de forma en la comunicacion de los laboratorios nacionales de
los extranjeros?

Como dije anteriormente, los laboratorios nacionales destinan un presupuesto considerable a

las campafias publicitarias y de auspicios; esta estrategia pareciera que ha estado destinada a

reforzar su imagen frente a la de los laboratorios extranjeros, por un lado, y para generar y

afianzar una imagen de confianza y credibilidad en la investigacion de sus productos.

- ¢ Existe una tendencia actual de contratar consultoras para proyectos institucionales?

La tendencia a buscar un servicio de consultoria en comunicacion es la misma que ha
experimentado todo el mercado a lo largo de la Ultima década, es decir, no es exclusiva del
sector salud sino de todos los sectores de productos de consumo masivo e industriales,
servicios, etc.
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e 8.1.2- Laboratorios Bag6

- ¢Qué rango y denominacion tiene el area de comunicacion de Bag6?

El area de Comunicacién de Laboratorios Bagd se denomina Direccién de Relaciones
Institucionales. Es un area conformada por ocho personas de planta permanente, con un equipo
de asesores de prensa, y una agencia creativa de publicidad. Esto se complementa con un
enfoque multidisciplinario, en cuanto a sus relaciones con otras areas.

Desde el punto de vista organizativo, depende de la presidencia de la empresa. En cuanto a la
parte estratégica, y desde el punto de vista operativo, depende de la Direccién General de
Laboratorios Bago. Se trabaja en forma conjunta con el area de Relaciones Profesionales,
gue esta en contacto directo con el médico, con el area de planeamiento comercial o0 marketing,
que a su vez, esti en contacto directo con el lanzamiento de productos éticos, con el area de
consumo masivo, que por supuesto esta a cargo de las ventas de los productos de consumo
masivo, y en forma generalizada conforma el soporte de todo lo que es imagen corporativa ante
publicos externos. No tiene una incumbencia directa entre el publico médico, ya que de esto se
encarga el area de Relaciones Profesionales, pero colabora estrechamente cuando el cuerpo
médico lo necesita.

La Direccién de Relaciones Institucionales esta conformada por un Gerente de Relaciones
Institucionales; una profesional que coordina los asuntos externos, pero que tiene como funcién
especifica coordinar la logistica que requiere la relaciéon de la empresa con los distintos
publicos. La Gerencia de Relaciones Institucionales asiste a la Direccion en todas las tematicas
(desde presupuestos hasta las estrategias de médicos), independientemente que la relacion
entre la Direccidn y la Gerencia sea permanente en las distintas teméticas.

Luego esta la coordinacion de asuntos externos con la logistica de todo lo que necesita el area
para cumplir sus metas, en cuanto a su difusion institucional con los diversos publicos. Es decir:
tanto el trato con fundaciones como armado, desarrollo y supervision de eventos, manejo de
base de datos, eleccion de obsequios para los eventos.

Esta estructura se complementa con el asistente de la Gerencia de Relaciones Institucionales,
quien es el responsable de toda la parte administrativa. Es decir, pedidos de compra, érdenes
de compra sobre la base de pautas publicitarias, o0 contrataciones de servicios;
fundamentalmente, la asistencia en relacién con algunos medios a la Gerencia de Relaciones
Institucionales.

Como sintesis de la parte estructural y organizativa del area tenemos:

- Direccion de Relaciones Institucionales: estrategia y formas en cuanto a la planificacion,
difusiéon de una imagen corporativa de Laboratorios Bago.

- Gerencia de Relaciones Institucionales: colaboracion y armado de las estrategias junto con la
Direccion. Incumbencia directa en la planificacién de las pautas publicitarias, coordinando el
control presupuestario que esto implica.

- Coordinadora de asuntos externos: relacionada con todos los publicos de la empresa, eventos,
focos, regalos de fin de afio, fundaciones, instituciones, temas relacionados con el tercer sector.
Supervision de impresion y control e informe de actividades comunitarias, culturales, etc.,
relacionadas con Bagd. Administracion y control de lo que contrata el area en forma directa.
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- ¢ Habia antes una tendencia —ahora en desuso- a que las camaras, tanto nacionales como
extranjeras, hablaran desde el punto de vista de voceros institucionales de los laboratorios?

Esto fue asi durante mucho tiempo, desde el momento en que la industria toma mayor apogeo,
gue podriamos ubicarlo de los “70 a los “80. La camara siempre llenaba el rol de vocero
institucional. Bagd, considero, es la primera empresa que genera sus areas de relaciones
institucionales, iniciando sus actividades con folletos, tripticos institucionales, un programa
ambicioso de visitas a plantas y, fundamentalmente en la primera etapa, un relevamiento global
de los elementos diferenciales de Bag6é (como por ejemplo la planta de productos
farmoquimicos), con otras empresas.

En otras palabras, la generaciéon de elementos para la difusiébn de una imagen corporativa
individual de Laboratorios Bago, quedando en las camaras, tanto nacionales como extranjeras,
el rol de voceros politicos, de definicion de la industria ante el contexto manufacturero, politico,
gubernamental y legislativo (en el cual sélo las camaras empresarias estaban autorizadas a
hacerlo). Esta etapa se agota hacia fines del "89.

Las empresas empiezan a tomar mayor peso y autonomia en sus propias posiciones respecto a
los distintos temas. A mi entender, esto tiene que ver con la apertura del mercado, con la
pérdida de fuerza organizativa que tenian las camaras en mercados cerrados.

- ¢Existe una nueva manera de comunicar de los laboratorios? ¢ Cudles son las estrategias de
comunicacién normalmente utilizadas en empresas farmacéuticas?

La respuesta es si, definitivamente. Existe una nueva manera de comunicar en los laboratorios.
Volvemos a las tres décadas anteriores: en el “70, “80, se comunicaban muy timidamente
grandes inversiones de la industria en general. Prevalece el concepto de producto industrial.
Pero la incorporacidon de novedades terapéuticas traidas del exterior lo hacian claramente un
bien industrial pero que cumplia un rol social. Obviamente, no podria existir un bien social si el
bien industrial no fuera fruto de un producto industrial que vaya actualizando cada uno de esos
productos.

Pero los laboratorios, a través de sus Agentes de Informaciéon Médica (AIM), o a por medio de
sus publicidades comerciales (en el caso de OTC) e institucionales, a través del area de
Relaciones Institucionales, empiezan a hacer prevalecer sus elementos diferenciales que le
permiten ganar confianza ante el cuerpo médico, que es quien, en Ultima instancia, decide la
compra de un bien farmacéutico.

En la década de los 90, y por diversos motivos, los laboratorios lideres empiezan a tener mayor
prevalencia dentro de lo que es una imagen corporativa. En primer lugar, por su potencia en
cuanto al sector industrial, que representa el estar entre los seis o siete sectores industriales
gue tienen mayor innovacion por volumen de facturacion, por su influencia en lo que es la
calidad de vida de una comunidad. También, por sus efectos politicos, ya que tienen que ver
con la salud publica.

La experiencia que se tiene en Laboratorios Bagé es que si bien fue la primera que generé un
area de Relaciones Institucionales, y empezé a realizar independientemente el rol de vocero
politico y estratégico, también formaba parte de las comisiones/camaras.

- En caso de que exista una nueva forma de comunicar, ¢cudl seria el punto de quiebre o
inflexion que la produjo?

En los afios “70; afios de fuertes inversiones en la industria debido a que estdbamos en un
mercado cerrado y habia que autoabastecerse con niveles que oscilaban entre los 45 6 48 por
ciento de proteccion, fundamentalmente habia que producir.

86



ANEXOS
Desgrabaciones completas de entrevistas

Hay que acordarse también que hubo un gobierno militar, en donde a una economia cerrada del
70,continué una apertura gradual con el gobierno de Martinez de Hoz. El Dr. Alfonsin volvié, a
través del Decreto de Proteccion, a proteger de vuelta los productos.

Motivo por el cual la produccion local siempre salia mas barata que las eventuales
exportaciones; esto trajo aparejado normalmente un gran nivel de ocupacion, que a través de
controles de precios hizo trabajar mucho a las camaras en cuanto a conceptos muy especiales
sumamente novedosos como es el farmo doélar y los cupos para importar.

Todos estos elementos, en donde se requeria de la intervencion de las camaras pudieron haber
demorado el nacimiento de una estrategia de imagen corporativa.

Esto se dio cuando todo esto desaparecié como necesidad, que fue a comienzos de la década
del "90, que coincide con una mayor apertura, la globalizacién, en donde bajan fuertemente los
aranceles de proteccion, la competencia se hace mas abierta, tanto en los nuevos productos
como en el abaratamiento de los costos de los insumos.

Hay competencia en materia de precios, motivo por el cual los elementos diferenciales pasan a
ser la calidad, la capacidad y desarrollo, la innovacion terapéutica y la variedad de productos
para distintas clases terapéuticas

- ¢Para qué sirve la comunicacioén institucional frente a la de productos? Caracteristicas que
definen a unay a otra.

El tema fundamental pasa por los autores modernos y pragmaticos, los que a diferencia de los
tedricos, empiezan a evaluar en las grandes corporaciones -especialmente europeas,
americanas y japonesas- que las marcas corporativas, empiezan a tener un valor tangible, que
forma parte del activo de la empresa. Particularmente no creo en la marca paraguas que cubre
una serie de elementos. Lo que considero es que esa marca no es una marca de resguardo; en
realidad, es un gran transmisor de lo que es la imagen corporativa. Es como si fuera un radar
que transmite lo que es el nombre corporativo, el cual dentro de esa imagen global se pueden
realizar acciones de OTC, de productos de consumo masivo, eventos cientificos, eventos de
programa. Motivo por el cual no es un tema de prevalencia de unos sobre otros, sino que sobre
este gran difusor, este gran amplificador de lo que es la imagen corporativa, los distintos
publicos de la empresa empiezan a tener respuesta sobre la seriedad, la confianza y el respeto
que tiene la empresa hacia la comunidad médica, farmacéutica o la comunidad en su conjunto.

En el afio 2001, el tema de la comunicacién corporativa, ya no va a ser un elemento pasivo,
como transmisién de lo que son aspectos y valores de una empresa, Sino pasara a ser un
elemento dinamico y activo, un gran amplificador de simbolos, valores y toda una serie de
mensajes afectos hacia los distintos tipos de publicos.

Es decir, la empresa es aceptada por la comunidad médica, farmacéutica, cientifica y la opinion
publica o la comunidad en general. Sobre esa base trabajan las distintas divisiones operativas y
se optimiza la buena receptividad que pueda llegar a tener en cada uno de estos publicos.
Motivo por el cual el futuro de las comunicaciones corporativas va a tender a tener cada vez
mayor injerencia, no tanto en el manejo de las crisis, que por supuesto siempre van a existir,
sino también en ser altamente creativas en la forma o en las distintas estrategias a tener en
cuenta para seguir generando fuertes lazos de afectividad y de comunién entre empresa y
producto (o servicio) y comunidad. En el caso de la industria farmacéutica que es la que nos
compete, tendremos una muy fuerte segmentacién de publicos, dijimos médicos, farmacéuticos,
pueden ser cientificos, pueden ser empresas colegas, mayoristas, distribuidoras, Yy
fundamentalmente, envolviendo a todo ésto, el destinatario final que es el paciente.

Acéa es donde juegan también las campafas que pueda hacer la misma empresa en cuanto a

los cuidados de la automedicacién o generar publicaciones, conferencias o foros sobre los
peligros que implica la automedicacion en general, que en la Argentina es elevada.
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- ¢Paralaindustria es una limitacion que sus publicidades estén regladas?

En este momento la publicidad de los productos éticas esta limitada a aquellos medios que son
exclusivamente suscriptas por médicos.

Considero como responsable del area de comunicacion corporativa de la empresa, que estas
medidas (si bien pueden tentar de que cuanto menos restricciones haya mejor), tienen que
estar reguladas en funcién a cuidar mejorar la calidad de vida y la salud de la poblacién. Es
decir que esto, puede llegar a ser peligroso en el caso de la difusién de algunos productos que
requieren la necesidad de intervencion de un médico.

En otras palabras, no estaria de acuerdo en este momento con una desregulacion para justificar
el mercado libre, cuando en el contexto, esto puede significar la no intervencién del médico en
el tratamiento de distintas enfermedades que requieren un seguimiento concreto y profundo por
parte del profesional, ya que tentaria a la comunidad y a los pacientes en general a evitar este
gasto y terminar en un elemento que sabemos los peligros que implica la automedicacion.

- ¢Como se suple en el proceso de comunicacion la restriccion publicitaria?

En primer lugar hay un sistema que ha funcionado desde el comienzo que es la difusion de sus
lanzamientos y productos a través de AIM. A esto se agrega la muy fuerte participacion en
congresos , lo que se optimiza brindando todo tipo de informacion en un &mbito que no
solamente es legal y esta permitido, sino que muchas veces el médico esta en una etapa de
distension, y estd en la habilidad de la empresa de no solamente entregarle el material
promocional, sino también el material institucional.

Acé aparece nuevamente la actividad institucional como un elemento amplificador. La cautela
ante las restricciones publicitarias, hay que suplirla con una alta creatividad dentro de los
marcos previstos por la legislacion vigente, que por ser temas relacionados a la salud, es
absolutamente necesario cumplirla.

- ¢ Existe una politica concreta para comunicar la marca del laboratorio mas alla de las
acciones de tipo promocional de cada producto?

Si, en Laboratorios Bago existe y es el puntapié inicial en lo que anteriormente denominamos la
década del "90, en donde la imagen corporativa estaba estrechamente ligada a la marca
obviamente corporativa.

De ser una industria en donde la fragmentacion era su cualidad, es decir cada producto tenia su
marca y cada producto era promocionado en forma individual y concreta, se mantiene cada
producto con su marca, pero en general hay un gran movimiento, a nivel mundial, en donde se
standarizan colores corporativos y se empieza a difundir la imagen corporativa a través de la
publicidad institucional. El tema no es asociar como en el caso de un programa promocional de
productos o de lineas de productos las bondades del producto, sino asociar la marca
corporativa con valores.

En el caso concreto de Bagé la forma de complementar cualquier programa de promocion de
producto, es asociar la marca Bagé a la frase Bagd “Etica al servicio de la salud” y
fundamentalmente que esta marca corporativa de “Bagé”, esté siempre ligada a valores. Por
ejemplo: Bagoé investigacion, Bago calidad, Bago eficiencia, Bagd actualizacion terapéutica,
Bago alianzas estratégicas, Bago lider en Latinoamérica, Laboratorios Bagé empresa integrada,
Laboratorios Bago respetuosa de la calidad.

En otras palabras, la imagen corporativa se traduce en una marca corporativa, en donde a
través de la publicidad institucional y de las acciones institucionales, se van anexando valores.
Mediante estos, el imaginario colectivo, la opinién publica como tal y fundamentalmente los
publicos especificos (médicos, farmacéuticos y pacientes en el cual también se concentra esta
difusién) asocien a la marca concreta de Bagd a una empresa que sea percibida en dltima
instancia como altamente confiable, por los atributos y valores que se han transmitido a través
de una politica extensa y continua.
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La politica para comunicar la marca del laboratorio, la cual a su vez esta conformado por
distintos programas de difusion de atributos, valores o elementos a ser promovidos, es:

Publicidad Institucional

1- Un programa que Bagé establecié en su momento fue el relacionado con valores. Es decir:
Baga investigacion, Bago calidad, Bago eficiencia, Bagé productividad.

Un programa que se denomina “Valores” y abarcaba piezas graficas, piezas para radio y piezas
para television.

2- Un segundo programa que podriamos denominar la internacionalizacion de Bagd, era “Bago
y el mundo”, Bagé en Latinoamérica, la organizaciéon Bagoé. Es decir, era un enfoque de un
programa mas macro, en donde se trataba de escaparnos -en el buen sentido- de un concepto
de que el laboratorio era un indicio para transmitir de que en realidad una empresa farmacéutica
era un complejo cientifico, tecnolégico, de investigacion y de control de las normas de calidad y
de las normas de produccion. Motivo por el cual lo que se transmiti6 es de alguna manera
magnitud calificada.

3- El tercer elemento, que es el que en este momento estamos poniendo en practica es,
consolidados los valores y la internacionalizacion de la empresa, volvemos a rescatar valores,
pero ya no de la empresa, sino de la medicina argentina relacionada con los comienzos de
siglo. Es decir la recuperacion del recuerdo de los grandes médicos que hicieron importantes
aportes a la comunidad.

En este aspecto, lo que se busca es una asociacién entre lo que aportaron estos médicos
verdaderamente geniales y talentosos (con una gran formacién humanista y con una gran
formacion docente en donde sus conocimientos fueron en casi todos los casos difundidos en los
ambitos académicos) con lo que Bagd pretende como imagen, es decir ligar a la excelencia en
lo académico, capacidad de investigacién. Estamos hablando de médicos que se han
destacado a nivel mundial y que poco se conocen de ellos.

Motivo por el cual el tema era buscar una asociacion entre aquellos hombres que la opinién
publica los tiene en mente, debido a que hoy llevan sus nombres, hospitales y centros de
investigaciones, que son reconocidos como personalidades médicas. Bago lo rescata, rescata
lo que hicieron, lo lleva a un plano de comprensién muy amplio, y fundamentalmente bajo la
palabra “Tributo”, rinde homenaje a esta labor destacada de estos médicos.Rendir homenaje
implica de alguna manera transmitir una paridad entre quien rinde homenaje y quien lo recibe.

Este es el tema por el cual consideramos que es una campafa altamente exitosa por cumplir un
rol de difusién de los valores -que en este momento estan en duda- como excelencia médica,
atencioén prioritaria al paciente, formacion humanista integral y gran capacidad de docencia e
investigacion, con los valores corporativos que la empresa traté de difundir en su primera parte.

4- Hay un cuarto programa de difusién institucional, el cual esta basado de vuelta en el sentido
humanitario y profesional de un médico, en su relacion médico - paciente.

Seguramente sera motivo de lanzamiento el afio préximo. Digamos Bagd como respuesta a un
diagnostico, después de una minuciosa relacion médico - paciente en donde se determina un
diagnéstico y en donde se presupone por las piezas institucionales (que ya estan elaboradas),
gue la alternativa es el producto el cual da Bagd para la recuperacion de la salud o el
mantenimiento de un estado de bienestar y vitalidad.

Otras acciones:
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1- El primero seria programas de apoyo a instituciones de bien comudn, en donde se incorporan
fundaciones, instituciones con fines determinados, por supuesto con efecto en la comunidad a
través de acciones sociales, ONG, entidades de bien publico.

2- Este rubro esté relacionado con el arte y la difusion de la cultura.

En este caso Bagd es patrocinante en algunos casos (en la minoria) en forma exclusiva y en las
mega exposiciones como co-patrocinante, tal el caso este afio de lo que es la mega exposicion
de Quinquela Martin y la exposicién de Arte Sacro.

En estos casos la condicion es que las entradas de estas exposiciones sean gratuitas.

La empresa ademas, promueve desde el punto de vista educativo la presencia de estudiantes
primarios y secundarios, brindandoles la movilidad necesaria para que puedan visitar estas
exposiciones.

Esta presente institucionalmente como co-patrocinante en las mismas y por supuesto, lo mas
destacado de este final del periodo del afio 2000 fueron las 450.000 visitas que recibi6 la mega
exposicion Quinquela Martin.

3- Edicién de libros relacionados con el arte argentino. Bagé tomé hace aproximadamente 9
afios, quizas ya 10 la decisién de obsequiar a fin de afio en forma exclusiva, libros relacionados
con el arte argentino. Aqui habria que mencionar todo lo que se recuerda “Martin Fierro”, “Don
Segundo Sombra”, “Obras Monumentales”, “Nuestra Argentina”, “Tango” y este afio el libro sera
“Quinquela Martin”, en donde tendra un formato verdaderamente excepcional.

A esto se complementan programas de relacién planta - medio comunitario, en donde las
plantas que Bagé tiene en distintos lugares del pais asisten a las escuelas cumpliendo un rol
social. Esto es muy valorado por la comunidad educativa cercana a la planta y obviamente
trataremos de extenderlo.

En cuanto a relaciones con la comunidad, esto se complementa con una relacién que puede ser
directa y otra que puede ser indirecta, y a esto debemos integrar lo que podria llegar a ser
programas de capacitacion. En sintesis esto podria llegar a ser el auspicio de lo que
Gltimamente hicimos como fue en el colegio La Salle, auspiciar programas educativos de
nuevas formas de ensefianza en los colegios primarios.

El programa que en el dia de hoy viernes 3 de noviembre tiene una asistencia de 1.000
personas, con invitados de toda Latinoamérica y con expositores internacionales.

Vamos a estar en el Congreso de Periodismo Médico de la Universidad de Morén, auspiciando
la presencia del presidente de la Asociacién de Periodismo Médico de Espafia.

Terminamos hace poco la tercera reunion del ciclo de conferencias relacionadas con la
Accidentologia, el Stress, y la tercera relacionada con Deporte y Salud, donde se invitan a
profesionales médicos especializados en estos temas y a periodistas cuya especialidad tiene
que ver con la temética de la reunion.

De esta manera, lo que pretendemos es estar presentes también con tematicas de interés
general a través de comunicadores sociales que informen a la comunidad.

- ¢Existe alguna diferencia de forma de comunicacion de los laboratorios nacionales y de los
extranjeros?

La respuesta es contundente, si. Es evidente que la imagen a proyectar en forma institucional
por los laboratorios extranjeros presentes en nuestro pais, ya esta previamente definida desde
sus casas matrices, estén estas localizadas en Suiza, Francia, Espafia, Estados Unidos o
Japoén. Esto tiene una enorme ventaja desde el punto de vista de que la imagen es una sola y
normalmente potencializan las fuerzas de sus objetivos institucionales mas destacados, tal es el
caso de Laboratorios Roche con vitaminas y Shering Group con productos anticonceptivos.
Agrego a esto los famosos concursos sobre temas de salud a periodistas de medios ya
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consagrados con experiencia en la tematica, que normalmente hacen como un programa de
difusion de temas de salud del Laboratorio Merck Sharp & Dhome.

Esta es la caracteristica de programas institucionales que vienen del exterior y que son
cumplidos por sus filiales sobre la base de un manual operativo, el cual tienen que cumplir en
forma muy estricta.

En el caso de los laboratorios argentinos, mas concretamente en el caso de Bagd, tenemos un
trabajo similar al que tiene la matriz de laboratorios extranjeros.

Fortalecer la marca y trabajar con valores y principios asociados (aparte del trabajo con lineas
de productos).

- ¢ Existe una tendencia actual de contratar consultoras para proyectos institucionales?

Las consultoras son contratadas en general por empresas extranjeras que delegan el trabajo de
difusion de prensa y de las actividades que realiza ese laboratorio sobre las indicaciones de la
casa matriz. Son realizadas en general a través de empresas consultoras que tienen un
porcentaje accionario local y un porcentaje mayoritario en empresas consultoras extranjeras,
gue ya son conaocidas por la compafiia en otros mercados.

Obviamente esto tiene su ventaja que es una delegacion integral de toda su difusion de tipo
institucional, tiene su parte llamémosle no convencional que muchas veces separa una realidad
mas criolla entre las necesidades informativas del comunicador, y las necesidades que puede
llegar a dar la empresa, que normalmente delega el rol de vocero institucional o de ampliacion
de informacion cientifica o de nuevos productos en las consultoras.

Generalmente, en el caso de las empresas locales en donde su casa matriz esta en la
Argentina, se dan las dos circunstancias.

*Algunas empresas delegan parte de sus actividades de tipo institucional, como puede ser la
relacion con la prensa, en consultoras.

*Por el otro lado, algunas empresas tienen su propia area de Relaciones Institucionales que
sigue actuando en su relacion directa con los medios y con las acciones que son de tipo
institucional y de permanente colaboracién con las asesorias.

Yo creo que aca el punto 6ptimo para las empresas que eligen esta alternativa dual, es que
haya un alto conocimiento de la industria por parte de la consultora, ser4 ya una etapa de
preparacién que esté ligada a dos o tres responsables en mantener a este cliente altamente
especializado en un tema sumamente delicado, para poder verdaderamente delegar con
tranquilidad.

Lo que obviamente no participo es que ni el vocero, ni la comunicacién de temas que sean
relativamente de mayor envergadura y seriedad, puedan ser delegados a un tercero, porque
esto le quita ética a la comunicacion y fundamentalmente le quita responsabilidad a la empresa
gue transmite a través de un tercero definiciones de la propia empresa en cuanto a su situacion
ante determinadas tematicas.

El caso de Laboratorios Bagé hemos establecido que no trabajamos con consultoras de
imagen, consideramos que hemos logrado un nivel de performance muy alto, el cual todo lo
realizado ha sido generado, estudiado y planificado dentro de la empresa.

Esta no es una actitud de un profesionalismo cerrado, sino que la industria farmacéutica es una
industria muy compleja, que viene de un historial muy rico en cuanto a variantes fenomenales,
en cuanto a su marco social, econémico y politico. Motivo por el cual, cada palabra que uno
puede transmitir a un medio de comunicacién tiene que ser adecuadamente realizada y la
politica de Bago en este aspecto es ser muy concreto y no dar lugar a dudas respecto de su
posicion.
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Esto incluye que el rol del vocero no es delegable y que por motivos éticos, por motivos de
principios, de honestidad y de responsabilidad, tiene que pertenecer a la empresa. El vocero
tiene que tener el nivel de practicamente un apoderado, delegado por la direccién y
fundamentalmente tiene que hacerse responsable de que el mensaje o la posicién que esta
asumiendo es la posicion que asume la empresa.

En este aspecto, Laboratorios Bago tiene el soporte de una agencia creativa de publicidad, a
quien le transmitimos nuestras ideas, las mejora y nos propone las distintas piezas de
comunicacion institucional.

El area de Relaciones Institucionales de Laboratorios Bagd, presta también servicios de
consultoria interna a las empresas del grupo, tal es el caso de Montpellier, que es una empresa
guimica farmacéutica con una posicién 112 en el ranking, una posicién prestigiosa dentro del
ranking farmacéutico argentino, Instituto San Jorge Bagd (productos bioldgicos y veterinarios),
Victoria Compafiia de Seguros, Nutricia Bago.

En el caso de Montpellier, el area de RRI del Laboratorios Bagé realiza similares actividades
institucionales (como si fuera el area de RRI de Montpellier): por ejemplo cuando alguno de sus
productos puede haber sido parte de un operativo en donde descubrieron que se trataba de un
caso de contrabando, se le presta toda la atencién de relaciones con la prensa y con la
comunidad y se recomienda el rapido cambio de los productos en farmacias y de los productos
cuando los pacientes los solicitan telefénicamente. Asimismo se realizan los videos y folletos
institucionales cuando ellos reciben gente del exterior.
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e 8.1.3- Laboratorios Roemmers

- ¢Qué rango y denominacion tiene el area de comunicacion del laboratorio?

El laboratorio cuenta con dos gerencias relacionadas con el tema comunicacional: la Gerencia
de Relaciones Publicas y la Gerencia de Relaciones Institucionales. La primera se dedica a todo
lo que tenga que ver con contacto con los medios, mientras que la segunda se ocupa a los
temas relacionados con el gobierno, las obras sociales y todo lo referente a cuestiones de
lobby como puede ser por la Ley de Patentes. Ambas dependen directamente del directorio del
laboratorio.

- Desde su punto de vista, ¢Para qué sirve la comunicacion institucional frente a la de
productos?

Roemmers cuenta con productos de venta restringida, por lo cual, la comunicacion institucional,
como empresa, es para que conozcan que Roemmers es un laboratorio que investiga, produce
y comercializa especialidades medicinales.

La industria farmacéutica suele dirigirse directamente al profesional, mediante un contacto
directo y mediante, por ejemplo, avisos en revistas cientificas.

- ¢ Como se suple en el proceso de comunicacion, la restriccion publicitaria?

En los ultimos tiempos la tendencia proveniente de Estados Unidos, es que los laboratorios le
dan a la acciobn mediatica una importancia fundamental y la realizan mediante publicidad
encubierta de productos. Aca esto recién se esta comenzando a hacer.

Hoy en dia cada vez se estd incrementando mas la tendencia a la venta libre, con la cual
Roemmers esta en contra, ya que considera que los productos medicinales aunque sean de
venta libre, deben expedirse en las farmacias.

La automedicacién suele realizarse por comodidad, por la informacion de los medios y por un
factor econémico.

- ¢Existe una politica concreta de comunicar la marca del laboratorio, méas alla de las acciones
de promocion de cada producto?

Es positivo que la gente identifiqgue a Roemmers como un laboratorio de especialidades
medicinales. Siendo lideres en el mercado, la gente conoce nuestros productos y ya empieza a
relacionarlos con el laboratorio.

Nuestras acciones dirigidas a la comunidad estan relacionadas a colaboraciones que el
laboratorio brinda a organizaciones no gubernamentales, hogares, etc. Pero no buscan un
rédito inmediato, esto se va forjando poco a poco y a través de los afios. También realizamos
auspicios en radio, TV y revistas especializadas. Bagé empez6 mucho antes que nosotros, pero
Bago tienen muchos productos de venta libre que nosotros no.

La incursion institucional de presentar una empresa a la sociedad, no vende un producto, salvo
que sea de venta libre. La persona va a pedir el medicamento que necesita, ahora si tiene la
imagen formada de Roemmers, a lo mejor se decide por él. Los laboratorios extranjeros son
muy reticentes a comunicar su marca institucional

- ¢ Existe una tendencia actual de contratar consultoras para proyectos institucionales?

En los dltimos cinco afios ha proliferado el uso de las consultoras. Hay algunas serias y otras
que no lo son. Lo mas importante de una consultora es que nos dé informacion y llegada a los
medios a través de acciones puntuales.

- ¢Habia una tendencia a que las camaras hablaran en lugar de los laboratorios?
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Las camaras se ocupan de los temas politicos que influyen en la actividad comercial de la
empresa. Pero no son las Camaras las que hacen las acciones publicas de las empresas.

- ¢Para la industria es una limitacién que sus publicidades estén regladas?

Considero que tiene que haber una ley que reglamente la publicidad, sino seria un descontrol.
La promocién médica es lo méas ético, el visitador tiene que convencer al médico de que el
producto de su laboratorio es el mejor. Al médico le provoca rechazo ver en un diario la
publicidad de un medicamento. Nada puede incidir en la actitud del médico a recetar.
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e 8.1.4- Laboratorio Pfizer

- ¢Qué rango y denominacion tiene el area encargada de las comunicaciones publicas o
corporativas del laboratorio (Direccion de asuntos corporativos, gerencia de RR.PP.,
Relaciones Institucionales, etc.)?

No existe un area especifica. Las comunicaciones institucionales estan a cargo de la Direccién
Regional de Marketing, y las corporativas internas las conduce la Direccion Regional de
Recursos Humanos.

- ¢Cbmo esta conformada?
Cada una de las Direcciones citadas posee una estructura alineada con su rol especifico dentro
del negocio.

- ¢ Qué lugar ocupa dentro de la compafiia (depende directamente del directorio, por ejemplo)?
Ambos Directores integran el Comité Ejecutivo de la Empresa.

- ¢Cudles son sus funciones?
Idem N° 2.

- ¢Existi6 una tendencia a que las Camaras de la Industria —tanto nacionales como
extranjeras- hablaran en lugar de los laboratorios en cuanto a los temas institucionales? ¢Lo
siguen haciendo las Camaras o son los laboratorios, hoy dia, quienes tomaron la palabra?

Si, en cuanto a temas que competen a sus empresas-miembro, por ejemplo: Nueva Ley de
Patentes. En cuanto a temas puntuales, generalmente son los Laboratorios quienes conducen
su propia politica de comunicacion.

- ¢Actualmente, existe una nueva manera de comunicar de los laboratorios?. ¢ Cuales son las
estrategias de comunicacion corporativa usualmente utilizadas en las empresas farmacéuticas?
¢Las utiliza en su compania?

En el caso de Pfizer no se observan cambios substanciales en su politica. Lo que ocurre es
que ahora se dispone de una mayor cantidad de canales y herramientas, especialmente
electronicas.

- Desde su punto de vista, ¢para qué sirve la comunicacion institucional frente a la de
producto o comercial? Caracteristicas que definen a una y a otra, en el caso concreto de su
compaifiia.

En el frente externo, su importancia radica en el posicionamiento institucional de la
Organizacion frente a nuestros Clientes-objetivo y a la Comunidad en general. En el frente
interno, una politica de comunicaciones clara y precisa, facilita la integracién de la gente y la
comprensién de su contribucion al desarrollo del negocio.

- ¢Para la industria, es una limitacién que sus publicidades estén reguladas (prohibidas, en el
caso de los éticos, para la opinion publica en general, y fuertemente restringidas, en cuanto a
contenido, en el caso de los productos de venta libre?

Depende, en lo que respecta al poder de llegada al cliente primario (médicos, instituciones), no
existen limitaciones. Pero éstas si se verifican en la posibilidad de llegada al cliente final
(paciente), especialmente para un laboratorio como Pfizer que comercializa productos éticos.

- ¢ Coémo se suple en el proceso de comunicacion la restriccion publicitaria?

Con un fuerte direccionamiento hacia las caracteristicas distintivas de la Empresa y de sus
productos: inversién en investigacion y desarrollo, prestigio, innovacion, trayectoria, liderazgo
global.
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Como ejemplo puede citarse la campafa institucional sobre disfuncién eréctil masculina,
presente en medios graficos y televisivos.

- ¢Existe una politica concreta, en el caso de su empresa, para comunicar la marca del
laboratorio (o0 sus actividades corporativas) mas alla de las acciones promocionales de cada
producto?

Respondida en pregunta N° 9.

- ¢Cudles son las acciones especificas (relaciones con la comunidad, avisos institucionales,
auspicios de eventos, etc.) que realiza la empresa que Usted representa, en cuanto al
desarrollo y apoyo de la marca corporativa ?

Son variadas, desde el auspicio de congresos y simposios, pasando por el otorgamiento de

becas para médicos y masters para el personal, hasta la donacién de medicamentos para
humanos y animales en caso de situaciones de extrema necesidad social o desastres
naturales.

- ¢Existe alguna diferencia en la forma de comunicar institucionalmente de los laboratorios
nacionales y los extranjeros?

Entendemos que si. Los laboratorios extranjeros ponemos el acento en  nuestra fortaleza en
investigacion y desarrollo, cuyo producto son las  drogas originales.

- ¢Existe una tendencia actual de contratar consultoras para proyectos comunicacionales?.
¢, Qué opinion tiene su empresa al respecto? ¢ Utiliza sus servicios?

Es un recurso externo muy apreciado, especialmente en lo que hace al desarrollo de
campafias internas y adecuacién de campafas corporativas.
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8.1.5- Laboratorio Merck

¢,Qué rango y denominacion tiene el area de comunicacién del laboratorio?

En Merck existe la Direccion y de Asuntos Publicos, depende directamente del Gerente
General igual que el resto de los directores y el Director de Asuntos Publicos forma parte
del Comité Ejecutivo de la Compafiia, que es un Comité dentro de los directores, que son
los que dirigen la compafiia.

O sea que tiene un peso considerable.

Si, tiene peso. Esta formada por un sélo Director y una gerente que soy yo y una asistente,
eso es todo. Después tenemos servicios de outsourcing externos. Una agencia de
relaciones publicas que maneja todo el tema de medios basicamente, que es la que redacta
las comunicaciones, las envia y las traquea. Y un servicio de otra agencia que es la que
hace todo el tema de clipping, que nos manda toda la informacion que se da por diarios y
deméas. Después, cuando tenemos un momento pico pedimos a alguien de la agencia que
venga a trabajar aca, pero por ahora no estd previsto, porque no nos da a nivel
presupuesto, tener una persona permanente, ni de outsourcing ni interna.

¢Habia antes una tendencia, ahora en desuso, a que las Camaras -tanto nacionales como
extranejras- hablaran en lugar de los laboratorios?

El tema de las Camaras tiene que ver mas o con la politica interna del laboratorio o con lo
gue se quiera obtener en ese periodo digamos de lobbying. Nosotros pertenecemos a dos
Céamaras: a CAEME que es la camara de los laboratorios internacionales y pertenecemos a
otra que se llama CEDIQUIFA que es una camara que también nuclea a laboratorios
internacionales pero que estd mas orientada a financiar proyectos de investigacion. En
ambos casos, la definiciébn que se tomo6 hace bastante tiempo, tenga entendido que hace
cuatro o cinco afios, es que de Ley de Patentes no hablaban los laboratorios en forma
individual sino la camara, para ese tipo de cosas, pero es para lo Unico, después cada
laboratorio es independiente.

¢ Existe una nueva manera de comunicar de los laboratorios?. ¢ Cudles son las estrategias
de comunicacién usualmente utilizadas en empresas farmacéuticas?

Sobre si existe una nueva manera de comunicar, yo diria que es anterior el paso. Yo he
estado en otras industrias antes de estar aca, en el area financiera, en el area de
informatica y después pasé aca. Con respecto al tema comunicacion, la parte farmacéutica
comparada con otras industrias, desde mi punto de vista tiene un atraso significativo.

¢ Por qué te parece que esta atrasada?

Y yo creo que esta atrasada porque por ejemplo, en todo el tema de IT , todo lo que sea
estar por ejemplo en internet, intranet y demas, se esta trabajando ahora cuando en el resto
de las comparfiias estdn mas adelantadas. Por ejemplo, yo dejé Maxima en el '96 y ya
estaba en internet y ya estaban trabajando en la intranet y encima lo estabamos trabajando
desde un lugar de apuro porque lo que nos decian los directores era que estabamos
atrasados. IBM ni hablar, obviamente tenia una intranet de toda la vida y demas. Pero
bueno, comparemos con Méxima, yo la deje en el 96 y recién entré aca en el ‘98 y
estamos trabajando en internet y en intranet en el 2000. Eso por un lado, y por otro lado
también es una industria que viene atrasada en el sentido de que no todos los laboratorios
tienen una persona a cargo de relaciones publicas. Si tienen departamento de Public Affairs
los laboratorios nacionales grandes: Roemmers, Bago, que lo tienen de afios y con una
estructura gigantesca. Por ejemplo Bago tengo entendido que tiene diez personas en el
departamento, trabajan muchisimo, aparecen todos los dias en los medios, tienen un
presupuesto evidentemente gigante y la cabeza que los maneja es una persona que hace
muchos afios que esta y sabe mucho del tema, entonces tienen muy aceitado los temas,
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porque por ejemplo, se acerca el 25 de mayo y de pronto Chaves del Valle manda
escarapelas u organiza un locro.

Si tiene esa vision...

Si, tiene esa vision y lo acompafia el budget porque yo por mas que quisiera .... A mi se me
ocurren muchas cosas, pero lograr que le llevaran para el dia del periodista a cada
periodista una bandeja de desayuno, a sus casas -que son veinte- no sabes la lucha que
fue, de presupuesto e interna. Digamos, son culturas. Ahi los ayuda varias cosas: primero
que la cabeza es muy capaz, segundo el tema presupuesto, tercero, no hay normativas
corporativas porque es una compaiiia nacional, las normas las ponen ellos...

Ustedes tienen que seguir normativas de Estados Unidos en cuanto a los regalos y
demas...

Claro, entonces ahi ya se te complica, Pero digamos, yo creo que los pioneros en la
comunicaciéon institucional en la Argentina en laboratorios, fueron los laboratorios
nacionales, ademas de que fue por una necesidad, porque ellos ademas de tener que
pelear la Ley de Patentes, necesitaban una persona que empezara por lo menos por hacer
lobbying.

Porque uno a veces se lo imagina al revés, que los laboratorios extranjeros estarian mas
avanzados en este aspecto.

Mira, Merck empezo si yo no me equivoco en el afio '95. En el afio '95 entrd el primer
Gerente de Relaciones Publicas. El director que estaba era director de la parte de recursos
humanos y le habian dado como otra tarea el tema de relaciones publicas. En el '94 y en el
'95 es cuando €l puede tomar una persona y organizar un poquito la direccion. Hasta el afio
'99 incluido, los objetivos del departamento de asuntos publicos, lo que tenian armado era
un tema de querer relacionarse con el gobierno y la comunidad. Yo te diria que entre el '90
y finales del '99, ya el 70% de sus objetivos estaban asociados netamente con productos,
con prensa de productos, con acciones sobre el producto, con publicidad que apuntara a
generar posibles notas de producto de pronto en medios y demas pero no a algo
corporativo, no hubo esa voluntad por mucho tiempo. Hoy, digamos que la situacion se esta
revirtiendo y lo que se esta tratando de hacer es de posicionar a Merck,
independientemente de sus productos, posicionarlo como un laboratorio de investigacion
basicamente. Pero de todas formas, no hay un presupuesto que acomparie eso, con lo cual
va a ser bastante complicado.

Esta la intencion realmente de hacerse pero lo ves que se puede llegar a complicar ...

Si, es mas, yo te diria que la modalidad de trabajo nuestra esta orientada digamos a
producto y es lo que estamos viendo cémo vamos a subsanar. Porque los laboratorios por
ejemplo cuando hay una campafia de producto, y no tienen departamento de Public Affairs,
es el Gerente de producto quien maneja sus propias campafias. Por ejemplo, Roche, era
una comparfiia que yo no sé si tenia Gerente de Asuntos Publicos, en teoria Gonzalo Torres
Arglello que estaba acd, se fue para alla. Pero si sé, que cada producto, porque nuestra
agencia también comparte productos de Roche, selecciona su propia agencia de prensa,
aparentemente uno de los cambios que se trataron de introducir fue venir al sistema aca. Yo
te digo que después de trabajar en esta forma, yo creo que en parte es mejor, lo de
producto, siempre y cuando el Departamento de Relaciones Puablicas tenga cierta injerencia
y sepa que esta pasando. Pero por ejemplo, el sistema que nosotros tenemos, lo tienen
pocas compafiias, yo te diria que practicamente ninguna, creo que Bayer es la Gnica que lo
tiene. Mariano Botas trabaja igual, digamos trabaja igual en parte, lo que tenia en su
momento era una sola agencia (no sé ahora) lo que no quiere decir es que sea la misma
modalidad de trabajo, él estuvo siempre y seguird enfocado netamente a gobierno, a
lobbying, a relaciones publicas, productos es como que lo deja de lado.

¢ Y cudl es la injerencia que tiene sobre productos?
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No, él tiene responsabilidad de prensa de producto, lo que pasa es que Bayer tiene muy
pocos productos que no sean OTC, entonces la prensa de un producto OTC sale sola,
porca vos té sentds y regalas o podés hacer cualquier cosa asociada con la marca, con lo
cual la prensa es muy relativa. Tiene dos o tres productos OTC, creo, uno de los productos
es serivastatina que compite con simvastatina nuestra, con Zocor y sé que tienen
problemas para medios como todo el mundo. Pero bueno, Bayer trabaja, mas o menos
como nosotros, con una Unica agencia, el resto trabajan separados. Yo sinceramente a esta
altura no sé qué es mejor, porqué? Porque ahi directamente tendrias que meterte con lo
que es la comunicacién del producto en si. Nosotros somos un mercado que con un afio y
medio de anticipacion sabemos que producto va a salir. Eso es maravilloso porque te da
tiempo de formarte, de ver que vas a hacer, de planificar, etc. Pero por otro lado cuando
sacaste ese producto muchas veces sabes que hasta dentro de un afio y medio o dos afos,
no hay otro producto para sacar y una vez en prensa es un solo toque. Una vez que ya
comunicaste todo lo que tenias para comunicar, no hay mucho mas para decir a lo sumo
gue salga una parte nueva de una investigaciébn o una cosa asi. Entonces, que pasa
teniendo una Unica agencia, a veces, es logico, se te acaban las ideas, vos que estas aca
todo el tiempo es mas dificil todavia salirte del encuadre y ellos que hace dos o tres afios
que vienen laburando siempre con lo mismo, diciendo siempre lo mismo, que le piden una
campafia sobre un producto y de pronto tienen que ir al archivo para ver que fue lo Ultimo
que escribieron porque no hay nada nuevo, no hay mucho mas para decir. Yo creo que si
VOs tenés agencias que compiten, a la larga o a la corta, siempre tratan de dar mas ideas.

¢, Qué injerencia tienen sobre la comunicacion de los productos?
Sobre la parte de prensa mucha, sobre la parte de marketing ninguna. La parte de prensa la
llevamos nosotros.

¢, Cada gerente de producto les deriva o les consulta cuando es un lanzamiento?

Si, tiene que venir obligatoriamente, cualquier cosa que quiera hacer en prensa, a sentarse
con nosotros o bien pedirnos que es lo que nosotros creemos que se puede hacer o
decirnos, mira a mi me gustaria hacer tal cosa o tal otra y ver. El punto muy complicado en
prensa es ahi si, el tema de la restriccién legal, como lo es en publicidad, pero digamos que
en prensa también se siente. A nosotros generalmente nos llega de Estados Unidos todos
los dias, press realase sobre cosas de producto. El punto muchas veces es que, lo que alla
es noticia porque tienen un mercado muy especializado y una cantidad impresionante de
medios, acé se pierde. Entonces, lo que normalmente yo hago es preguntar, esto te sirve o
no te sirve, lo querés decir ahora, cuanto tiempo esperas, entonces, bueno, a partir de ahi,
arranca. En general ellos vienen, se les arma una idea de lo que deberian hacer en una
campafia y demas y a partir de ahi empieza a correr el tema. Ahora, en producto, la
restriccibn se nos vuelve en contra porque, nosotros no podemos mandar al medio, una
comunicacién que incluye el nombre comercial del producto, lo que nosotros podemos
mandar es una comunicacion que tenga el nombre de la droga. Si en algiin momento en
algun medio, en radio o en television se emite algo, suponete, en donde el periodista diga
en lugar de rofecoxib, Vioxx y algun otro laboratorio nos quiere hacer una denuncia y se
describe que en el material que nosotros emitimos con el isologo nuestro, dice Vioxx y no
dice rofecocib, en ese caso, podemos tener una sancién. En caso de que el periodista lo
haya dicho porque él quiso, corre por cuenta del periodista, igual que si lo dice el médico, el
médico también tiene derecho a decirlo y lo puede decir. El problema que se presenta es
gue los médicos son mas papistas que el Papa y a veces ni siquiera se juegan a nombrar la
droga. Entonces al no jugarse ni siquiera a nombrar la droga, muchas veces terminan
haciendo una larga nota sobre artrosis, sobre enfermedades cardiovasculares o sobre lo
gue venga y salvo que el periodista sea muy piola y le pregunte especificamente sobre el
tipo de tratamiento y lo encierre de tal forma que el tipo lo tenga que decir, hay médicos que
no lo dicen. Hay médicos que no, que son mucho mas seguros de si mismos y mucho mas
seguros de su conocimiento, no sé bien por donde pasa, y no tienen problema porque asi
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como hoy hablan de una droga nuestra, mafiana hablan de otro si consideran que es buena
la mencionan.

¢ Y cémo logra Merck que un médico hable acerca de una droga del laboratorio?

La relacion viene a través del gerente del producto y de los gerentes de venta, quienes
tienen un listado de lo que se llama: lideres de opinidn, aquellos profesionales que por el
estudio, que tienen, por el rango que tienen o por la situacion, por el tipo de entidad en la
gue estan, tienen una cierta autoridad o prestigio para hablar de cierto tema. Ellos
seleccionan determinados voceros y con esos voceros entablan yo te diria una relacion mas
directa porque muchos de ellos no sélo son invitados a congresos médicos sino que
participan de investigaciones que se hacen en el pais de Merck. Es decir, aca se hacen
investigaciones, lo que se llama Fase 2 y Fase 3, que son investigaciones previas a la
salida del producto, cuando ya probaste que el producto para la patologia que esta,
funciona. Entonces, una vez que ya probaste que funciona, haces estudios sobre enfermos
de esa patologia, que tengan determinadas caracteristicas. Entonces, si es algo del
corazon, probas la droga con enfermos que ademas de tener el problema cardiaco, sean
diabéticos o tengan problemas de rifidbn. Entonces se hacen pequefias muestras en
distintos centros del pais y muchos de esos médicos que son lideres de opinién, son
investigadores y participan de este tipo de trabajo. Entonces, a partir de ahi se establece
una relacion mas profunda. Dentro de ese grupo, el gerente de producto, que es el que lo
mira desde un tema mas comercial y le ve el perfil y demas, te dice, yo creo que este, este y
este, podrian ser voceros. Lo que idealmente deberia pasar y este afio se hizo sélo en
cardio porque los demas presupuestos no dieron es, armar un entrenamiento para voceros
médicos para saber como enfrentarse a los medios. Lamentablemente, como esto es un
tema presupuestario, los productos no lo hacen entonces, por lo general combinamos un
desayuno o un almuerzo como para que yo lo conozca, si yo ya lo conozco, lo llamo por TE
y le digo, mira, esto es asi, nosotros pretendemos tal cosa, vamos a hacer tal otra, puede
pasar tal otra. Asi y todo, con médicos que hace afios que son voceros, dos por tres te
encontras con alguna sorpresa como que algo no sali6 como ellos querian que saliera,
entonces la periodista o el periodista es un imbécil, entonces ahi le tenés que explicar que
el periodista tiene un editor, lo que es un copete, etc. Pero basicamente esa es la forma de
seleccion. Una vez que esta, lo que se acuerda con el médico, es si estd o no dispuesto a
mencionar el producto. Hay médicos que de entrada te dicen si y hay médicos que no
importa como, siempre es no. Pero igual a veces, por el prestigio que esa persona tiene,
igual es conveniente que forme parte de la campafia y sea vocero. Y después otro factor
gue esta en el medio es que hay periodistas que no tienen ningun problema en mencionar
el nombre comercial y hay periodistas o editores que frente a una nota escrita donde hay
mencion de drogas, directamente la sacan. Por eso en estos casos, por ahi es mas efectiva
la campafia sobre radio o television donde vos tenés un vocero y si esta bien entrenado o
de pronto esta dispuesto, lo menciona igual aunque no se lo pregunten. Eso es en producto
especificamente. Y en la parte corporativa, nosotros tenemos bastantes restricciones a nivel
politicas. Es decir, en general en Merck no se habla de ventas salvo una vez al afio y en el
momento del balance, no se habla de nimeros y una de las politicas era que Merck no
trascendia si no era a través de sus productos. Recién ahora y porque ademas no queda
otra opcion porque esta todo el tema de patentes y demas, Merck esta saliendo, pero bueno
posiblemente el afio que viene se hagan mas cosas.

Por ejemplo a través de actividades de relaciones con la comunidad y demas ....

Bueno, en eso se estd empezando a trabajar recién ahora y te explico porgue: nosotros en
Estados Unidos, tenemos una Fundacion que es la Fundacién Merck, existe esta fundacion
pero Merck como corporacién tiene prohibido dentro de sus politicas internas, realizar
donaciones, porque para realizar una donacién, tanto en plata como en medicamentos hay
muchas restricciones presupuestarias por pais. A lo que apunta el tema, lo que dice la
gente de la Fundacion Merck ( quienes estan a cargo de la parte de las donaciones) es que:
las donaciones hay que hacerlas Unicamente con un fin netamente de ayuda a la
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comunidad, no con un fin comercial y que ademas muchas veces una donacion en vez de
ser algo que queda a favor, se vuelve en contra. Es decir, ellos no aceptan donar
medicacion de Merck, si la medicacion no tiene por lo menos seis meses de vencimiento.
Es decir, lo que utilizan ellos para donar son muchas veces los excedentes de stock.
Cuando las fabricas tienen excedentes de stock de un determinado producto que por
alguna razén algun pais no lo ha comprado o no ha podido, etc., entonces se da aviso a la
Fundacién Merck y la Fundacién establece a que paises deberia ir y lo que se dona es un
material producido que es exactamente igual a lo que se esta vendiendo en ese momento.
Eso en cuanto a producto. En cuanto a donacion monetaria, lo que dice la Fundacion es
gue se presente el proyecto y este va a ser analizado en la Fundacién y que la donacion se
va a realizar pero no a través de la subsidiaria de Merck. La Fundacion trabaja con
diferentes fundaciones a nivel internacional que estan asociadas con fundaciones en otros
paises, entonces la donacion se canaliza a través de esas fundaciones. A tal punto, por
ejemplo, ac& no paso, pero en Brasil hace uno o dos afios se hizo una donacién muy
grande para asociaciones de SIDA y Brasil subsidiaria no se enterd, se enteré después en
los resultados generales.

Claro, Merck como marca no aparecio.

Ni siquiera con la posibilidad de decir, Merck corporacion doné ... o sé que a nivel del
trabajo nuestro es muy complicado. Con lo cual lo que nosotros hacemos y por ejemplo,
hicimos este afio, es auspiciar cosas. Nosotros estuvimos este afio trabajando con una
fundacion que se llama FADESIR, que es una fundacion que auspicia deportistas en sillas
de rueda. Nosotros lo que hicimos fue auspiciarle toda la compra del equipo de vestimenta
para que pudiera ir a las Olimpiadas de Sydney. Entonces, eso lo hicimos del presupuesto
de Public Affairs. Ahora estamos viendo de hacer una campafa para fin de afio que tenga
gue ver con llevar alimentos a zonas de acé de Vicente Lopez Pero eso muy de a poco se
estd armando porque no existia y ademas hay muchas restricciones porque las politicas
son tan amplias cuando hablan del tema que pareceria que en teoria lo engloban todo. O
sea que en realidad hay que ir viendo punto por punto para no cometer ningun error. O sea
que campafias comunitarias, te diria lo Unico que se hace bastante son semanas de
prevencién de determinados temas, que en ese caso el que trabaja mucho es el producto
porque es el que pone todos los materiales descartables, etc. Hay una campafia que se
hace anualmente del tema corazon, de deteccion de factores de riesgo que se hace en el
Hospital de Clinicas todos los afios en noviembre, eso se hace siempre y después se hacen
mediciones de densitometria gratis en distintos centros del pais para detectar osteoporosis.

¢, 0 sea que todo este tipo de actividades seria lo que se realiza también para suplir el tema
de la restriccion publicitaria que tiene la industria?

Si de hecho, el tema de la restriccién, lo que Merck no pone en medios gréaficos, radiales o
televisivos masivos, lo pone en médicos, ese es un tema también importante.

¢ Cuales son las acciones especificas que realizan desde el area?

Qué cosas nosotros hacemos? Relacién con medios, relacién con gobierno en todos los
estamentos, relacion con asociaciones intermedias, relacion con los medios y asociaciones
médicas y otra cosa que hacemos es comunicacion interna. En este laboratorio, al revés
gue en otros lugares, la comunicacidn interna pasa por aca y no por recursos humanos. Es
decir, trabajamos con recursos humanos gran parte de la informacién que tenemos y con lo
gue armamos el house organ viene del area de recursos humanos o el sumario se pauta
con recursos humanos, pero la comunicacion, el disefio, la redaccion, todo queda aca,
tenemos la responsabilidad. Cuando entré a mi me parecia que lo que sé hacia era por
cumplir y el primer afio me parecié que cambiarlo demasiado no sabia como les iba a caer,
entonces el primer afio hicimos un primer cambio y el segundo afio hicimos algo ya un poco
mejor. Obviamente es mucho més cara, el otro dia estaban con el tema del presupuesto,
entonces yo dije, ningln problema no se hace mas, bueno entonces se le buscé la vuelta.
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¢ Existe una tendencia actual de contratar consultoras para proyectos institucionales?
Yo creo que esto de contratar consultoras tiene que ver mucho con el presupuesto.

¢, Te parece que instalar a la marca en cuanto al prestigio y la trayectoria que tiene Merck
en cuanto a investigacién y demas a largo plazo puede servir para la venta del producto en
si 0 que de repente alguien elija un producto porque sabe que es de Merck?

Yo creo que no, como una apreciacion personal te digo que creo que no porque nosotros no
tenemos productos OTC, entonces —por ahi eso va a pasar con un producto como Vioxx de
pronto, pero es el Unico- nosotros no podemos inducir a nadie a que vaya a comprar
determinada cosa porque sea de Merck, en general a los médicos les molesta y los médicos
son los Unicos que manejan este mercado recetando, entonces tampoco es muy
conveniente. Yo creo que igual, desde el punto de vista institucional, aunque no influyera
directamente en la venta, a mi me gustaria tener un margen y poder armar un plan no
demasiado restringido de comunicacion institucional de Merck para poder posicionar marca.
Yo no creo que eso, en un caso especifico como el nuestro pudiera influir demasiado en la
compra, pero considero que igual es importante y hubiera sido mas importante ain en una
etapa como ésta en la que esta tan discutido el tema de corporaciones (lo que es una
corporacion y lo que es una empresa nacional). También creo que la corporacion en si
misma tendria que haber hecho una excepcién en algunas cosas y dar mas margen de
maniobrabilidad en el tema comunitario, ese es un tema que estoy convencida que tendria
gue ser asi, pero eso ya pasa por una decision politica y a Estados Unidos no le interesa si
la poblacion de Argentina piensa una cosa u otra, pero no creo que eso influya en el caso
especifico de Merck, por ahi influye en el caso de Bagd para comprar una crema o en el
caso de Bayer para comprar una aspirina.
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8.2. CONSULTORAS

8.2.1- Health Care Group

- Existe una nueva manera de comunicar de los laboratorios?
La industria farmacéutica, en general, se ha caracterizado por ser una de las denominadas
“industrias del silencio” por dos aspectos:

A)

B)

El primer aspecto esta ligado a la naturaleza del conocimiento cientifico, que de la mano de
paises y estadios o asociaciones culturales de aquellos paises que todavia el nivel
socioecondmico promedio de la poblacidon no habia alcanzado un standard de acceso a la
informacién similar a la de los paises desarrollados; la bajada de la informacion del publico
en general ha sido permanentemente tamizada o entrecortada en los estadios intermedios
del conocimiento, “atrapados” en la esfera que maneja el profesional médico.

Cuando los esquemas de informacién se abren, cuando la democratizacion de la
informacién inunda a la poblacién en general, y el concepto de la salud nos invade
permanentemente, resulta que el protagonismo del consumidor empieza a tener un rol muy
importante tanto en el acceso a la informaciéon como en revertir el proceso de informacion.
Proceso en el que la poblacién empieza a ser demandante de quien en el estadio anterior
habia manejado el conocimiento (y le transferia al publico un conocimiento). Ahora es al
revés, la poblacion, si bien no maneja totalmente el conocimiento muy técnico y muy propio
de la especialidad, si empieza a tener una posicion muy activa en la demanda de las
caracteristicas de una practica o un producto, o en la demanda de por qué se va a realizar
el tratamiento 0 no. Y ésto ha obligado a las empresas farmacéuticas a considerar esto en
los esquemas de comunicacion al publico en general.

Cuando el publico en general forma parte ya de las estrategias de informacién de la

industria, y esta industria, que durante décadas y décadas, -y no estoy especificamente

hablando de la Argentina, sino como proceso que, obviamente, Argentina acompafa pero
en estadios posteriores- empieza un lento aprendizaje de comunicacion con el publico en
general.

e A veces lo hace tomando la decision mas facil: comunicar desde la clasica
COMUNICACION INSTITUCIONAL.. Una empresa farmacéutica, a través de su marca,
desde el valor de lo marcario de lo que significa la empresa en su conjunto pretende
trasladar el sello de garantia, de calidad, de confiabilidad a cada una de sus marcas
independientemente de que sean o no conocidas por el publico. Cuando alguien dice
“Este es un antibiético de Bagd” -aunque la marca no exista-, quien lo compra 0 quien
escucha esta informacién dice “Es de Bag0; se supone que es de buena calidad”. Este
€s un camino estratégico.

e Otro camino es hacer un INSTITUCIONAL DE MARCA, en donde la estrategia es al
revés: no toda la compafiia tiene una posicién muy activa, no todas las marcas son de
acceso directo al publico (ej. sueros, anestésicos, etc.), entonces, no toda la compafiia
necesita transmitirle sus valores al publico, sino sélo aquellas marcas que estan en
directo contando con el publico. A partir de aqui empiezan a generarse esquemas de
comunicacion tipicos de los institucionales de marca.

e Pero hay también un nuevo camino, que aqui en la Argentina todavia no esta regulado,
no esté legislado y que es muy comun y frecuente en Europa y EEUU, que es llamado
DIREC TO CONSUMER (DTC), en donde las marcas se comunican directamente con
el publico (marcas de prescripcién) —no para hablar de las drogas o del mecanismo de
accion, ni para nada técnico, ni para establecer comparativos de marca contra marca.
Solo es para decirle al pablico: “esta empresa, que investiga, que desarrolla, trabaja con
esta marca sirve o esta dentro del campo de accion de tal o cual patologia (que es una

103




ANEXOS
Desgrabaciones completas de entrevistas

patologia importante, con una casuistica tal, etc.); su médico esta informado de esto.
Hable con su médico de esta marca”.

Esta comunicacién que hoy por hoy, aqui no existe (existe por otros caminos que son las
campafias de prensa que han proliferado como una alternativa a las normativas, las
regulaciones; todo aquello que dice esto no se puede, esto no esta legislado) es un género
publicitario que, en vez de publicitar un producto de venta libre en una grafica, publicita
marcas de prescripcion por internet. Es un “aviso”; un aviso que habla de la marca, habla de
la investigacion de esa empresa, del por qué esa empresa eligié ese campo terapéutico
para crear un nuevo farmaco; “hable con su médico; su médico dispone de mas informacion
sobre este producto”. ¢Y esto que provoca? Lo que provoca el género publicitario:
informacién, un estadio inicial de interés, de blsqueda de conocimiento; y provoca que
cuando yo vaya al médico le diga: "doctor, vi que existe un producto para tal cosa; me
gustaria saber si me haria bien”.

Esto obliga al médico a estar al tanto de la informacion, y a consensuar con el paciente, ya
gue tiene que empezar a interactuar. Ya no es tan facil decirle a ese paciente “eso no es
para usted” porque ese paciente comienza a convertirse en su cliente; un cliente que, por lo
menos, tiene un estadio de informacion que le permite interactuar con el médico, y al
médico lo obliga casi a formular una explicacion.

¢ Por qué las compafiias de investigacion lo propician?

Cuando una droga se descubre, y es aprobada por las instituciones oficiales para
determinada indicacién, se aprueba su comercializacién. Los ciclos de vida de las patentes
son muy cortos, y es en ese corto periodo donde deben maximizarse sus ganancias,
recuperar lo invertido en investigacion y desarrollo para reinvertirlo en otra molécula que
generara otro producto comercial.

Por lo tanto, a diferencia de épocas pasadas donde habia mas tiempo para ese recupero,
hoy el tiempo es mucho mas corto. Entonces hay que poner en ese tiempo, “toda la carne al
asador”. Rapidamente lo tengo que contar, lograr que mucha gente se sume a esta
terapéutica y conseguir mi mayor masa critica en un tiempo mas corto. Este es un estadio
que todavia no tenemos instalado en la Argentina y que se esta supliendo en buena
medida con las campafias de prensa, donde de manera formal y -a diferencia- no se puede
hablar de marca, si se puede hablar de la droga.

.- ¢, Cémo las Camaras tomaron la palabra y como se fueron silenciando?

Es correcto. Las camaras, tiempo atrds asumian el rol de la comunicacion institucional del
conjunto de empresas asociadas. Paulatinamente las camaras se empezaron a recluir, por asi
decirlo, en aspectos mucho mas profundos que tenian que ver obviamente con patentes,
recambios en la legislacion, aspectos hasta impositivos, que tienen que ver con el precio.

No nos olvidemos que la Argentina ha transitado épocas -ésto es valido para todos los
segmentos del mercado- en donde los aspectos que tienen que ver con la comercializacion de
medicamentos, demandaron de las cadmaras el mayor lobby y el mayor tiempo de toda su
estructura. Y ese tiempo que en épocas mas tranquilas podian destinarlo a trabajar por
problematicas de interés comun (por ejemplo las clasicas campafias institucionales), de alguna
manera se plantearon los laboratorios, que se arreglaran por su cuenta ya que la cAmara tenia
temas mas profundos en los que necesitaba tener presencia activa. Quiza, las estrategias
institucionales son privativas de cada una de las empresas.

Hoy por hoy, las camaras -y esto va mas alla de la industria, si uno mira todas las camaras se
va a encontrar con el mismo panorama- se han recostado mas en el tratamiento de temas que
tienen que ver con el negocio y la insercion del negocio: con intereses sectoriales, con aspectos
de exportacién, impositivos, de radicacion de plantas industriales, con todo aquello que tenga
que ver con las normativas, con el cambio de funcionamiento del negocio y no con el negocio
per se. E incluso, muchas veces hay empresas afiliadas a las caAmaras, pero no necesariamente
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comparten politicas. Uno puede estar en una cadmara y no tener el mismo concepto de una
campafia institucional, no tener el mismo valor. Y esto no habla ni bien ni mal, sino que son
estrategias, necesidades o estadios diferentes. Yo puedo estar como empresa en CILFA o en
CAEME. Mezcla que hoy no es taxativa. Hoy Bagd puede compartir actividades en CILFA, las
comparte en COOPERALA y por supuesto también las comparte en CAEME porque tiene
productos en co-marketing con empresas internacionales, por lo tanto también los limites de las
cédmaras han cambiado pese a que los intereses siguen siendo distintos.

Una camara es un mandante de las compafilas que la conforman. Al ser un mandante
administra recursos, no soélo politicos sino también econdmicos. Para llevar adelante camparias
institucionales, obviamente tienen que ser en aquellos puntos donde el 100 por ciento de sus
empresas asociadas tengan un interés comun.

A veces la comunicacién institucional responde a estrategias comerciales diferentes de cada
una de las empresas. Las camaras en economias mas flacas, donde hay que hacer mucho foco
en para qué es valiosa la institucion, devolvieron este recurso estratégico a las companiias y les
dijeron: “ustedes se hacen cargo, resuelvanlo cada una a su buen saber y entender o como lo
desean hacer”. Y hay compafiias que lo usan muy activamente e invierten en ellos y hay
compafiias que no, porque quiza trasladan ese mismo recurso -que en el fondo aparte de ser
estratégico es econémico- a otras actividades, como promocion, merchandising o descuentos a
nivel distribucién. Es decir, que esta en la habilidad de la empresa, de que manera hace uso de
este recurso.

No obstante ello, muchas compafiias farmacéuticas que tiempo atras no se comunicaban con
sus publicos, hoy lo empezaron a hacer, por supuesto, con caminos e intensidades diferentes.

Pero yo creo que si hacemos un paneo rapido de las empresas, estdn haciendo mas
institucional de marca que institucional de compafiia. Por dos razones, las nacionales porque
muy pocas han tomado esa posicién estratégica que hay que sostenerla en el tiempo. La
comunicacion institucional de una empresa, no es un verano. Yo tengo que incorporar una
estrategia y seguir reinvirtiendo, por lo tanto es una decision estratégica a corto, mediano y
largo plazo. No cualquier compafiia culturalmente, y dejo de lado lo econdmico, toma esa
decision.

Y hay un segundo eje de empresas, que por ahi es al revés, trabajan sobre lo institucional de
marca porque consideran que sus marcas son valiosas, que van mas alla de la identidad de la
compafiia. Por qué razén? : porque en procesos de venta, de fusiones o de adquisiciones, el
valor de esa marca va a estar nutrido o va a valer mas en el mercado por las cantidades de
unidades concretas que se venden, por el valor marcario que ese producto tiene y por toda esa
comunicacién en una esfera mas amplia, que esta instalada con el puablico en general o con el
médico mas alla de las acciones que tengan que ver con los profesionales.

¢Por qué digo cuando venda la marca XX, la puedo vender desde este lugar pero va a valer
mas si la tengo sostenida con la marca que con la empresa.? Estas son decisiones comerciales.

- ¢ Y para vos se esta trabajando mas sobre las marcas que sobre la institucion?

Si. Las compainiias internacionales hoy por hoy -debido mas que nada al proceso de fusiones,
alianzas y adquisiones- en realidad si pensaramos en una campafia institucional, uno la liga,
basicamante en el momento en que se produce algin cambio. Si hacemos una campana de
Aventis, es para contar el recambio que hubo en Aventis, pero en realidad hoy como Aventis, a
Dofia Rosa, nada le dice.

- Eso se debe mas que nada por la situacion en la que estamos en que hay muchas
fusiones, se vuelven a abrir, se compra s6lo una linea ....
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Es asi. Por eso, hay una busqueda del reaseguro en invertir en la comunicacion institucional de
marca, que esto va mas alla del flujo que tenga la compaiiia. La empresa podra tener 150.000
denominaciones y tendra valor por otras circunstancias, por lo que significa el holding que se ha
armado, por lo que significa si tienen bajo el ala grandes compafias, por otro tipo de valores
pero no por el valor comunicacional. El valor comunicacional se ha corrido hacia los productos
propiamente, lo cual no quiere decir que esto no funcione, ni sea adecuado, sino que en
determinadas reglas de mercado cuando se producen estos corrimientos. Y hay que pensar
dénde rinde mas la inversién, ¢en algo que es mdvil o en algo que es permanente? Mas alla de
que hoy yo lo tenga bajo el ala de mi compafiia, como consecuencia de cualquier circunstancia,
necesitamos o venderlo o fusionarnos, lo que tiene valor es esto. Yo puedo seguir siendo el
laboratorio XX y vendo esto, acé esté el valor, esté en el valor de la marca.

El valor de las marcas ha tomado un protagonismo muy grande en casi todas las categorias de
producto. Antes el juego era al revés, las compaifiias hablaban de si mismas. Si uno mira, 10,
15, 20 afos atras, las companiias internacionales tenian grandes campafas institucionales, no
habia momento del afio, sea el dia del farmacéutico o el dia del médico, etc. donde las
compafiias no tuvieran la oportunidad de hablar de su sello de marca. Hoy es al revés. ¢Qué
sabemos de Roche? Sabemos mucho mas de sus marcas, Roche pasé a ser un sello al final,
que en realidad le da un valor agregado a la gran estrella que es la marca. Porque la marca va
mutando de compafiia. Mientras estd bajo el ala de mi empresa, esta le dara su sello. No
podemos negar que Roche per se lo tiene, que ha generado en el tiempo una marca ...

- Siese producto pasa a una marca que no latiene ...

Ese tema es muy importante y hay que evaluarlo con mucho cuidado. Cuando una companiia
compra o toma el producto de otra empresa donde el sello institucional -no de marca- sino de
compafiia fue muy fuerte, a veces para la nueva empresa puede ser contraproducente. Pero si
el peso lo tiene la marca, no hay que olvidar que en Ultima instancia, en los productos
farmacéuticos, el valor de la marca es muy importante para el consumidor. Podemos hacer una
analogia con los productos de consumo masivo. Pensemos en productos de la alimentacién: si
nosotros tiramos sobre la mesa, cinco marcas que habitualmente consumimos, algunas no
sabemos quién las elabora y para nosotras la confiabilidad la tiene la marca, por qué? Por que
esta muy cerca del consumo. Cuando el valor del laboratorio estaba muy pegado al médico y el
médico era practicamente el destinatario Unico de la comunicacion, el sello, la fortaleza, estaba
en la marca de la empresa. Cuando los productos estan mas pegados al consumidor, es al
revés, el valor de la marca, se pega a la marca del producto.

- Tal vez por la experiencia misma que tiene el consumidor con el producto,
Es asi, porque es lo que esta mas cerca de la persona. En realidad, uno esta con el producto,
no esta con la compaifiia, la cual siempre estd como muy alejada.

- Vos recomendas las campanfas institucionales?

En el fondo son decisiones estratégicas. Si uno es una compafiia que bajo su ala de productos,
tiene grandes marcas con ciclos de vida muy largos o con un potencial de desarrollo fenomenal,
uno puede optar de trabajar fuertemente en la construccion de marcas y dejar la compariia en
un segundo lugar. Inversamente, hay empresas que su producto, es su propia compafiia,
porque en si misma esta en mercados de exportacidn, porque esta instalada en otros paises,
etc.

Por lo tanto si uno se pone a hilar muy finito, uno esta haciendo el institucional de marca de una
compafiia, porque la compafiia en si misma es un producto. Es un producto que en realidad se
vende al gobierno, a los mercados de exportacion, a los otros paises etc. Las compafias
internacionales que operan en nuestro pais, en realidad trabajan sobre el valor de las marcas
porque las campafias institucionales basicamente no se hacen aca. La campafa institucional de
Glaxo — Wellcome, se hace en el mundo y aca habra un correlato, podra haber un aviso, pero la
pelea por un espacio esta en el territorio de origen, donde compiten, Haciendo una analogia
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muy grosera, aqui compiten Bag6é con Roemmers y alla lo hacen Glaxo Wellcome con Smith,
Kline, Beecham, por poner dos oponentes. Alla esta el juego. Acd, en realidad es un correlato.
Hoy por hoy en un mundo que estd integrado y globalizado, obviamente cuando hay una
campafia en el mundo, aqui también se traslada, pero en el fondo es como para decir que se
hace lo mismo en todas partes. Pero la batalla no se esta librando aca.

- Vos recién mencionabas a los laboratorios nacionales y a los extranjeros, ¢,ves maneras
distintas de comunicar de unos y de otros?

Generalmente las compafiias internacionales en los contenidos de las campafias institucionales
hacen mucho foco en los aspectos de alguna manera cualitativos: de calidad, de seguridad, de
investigacion y desarrollo porque saben que son sus fuertes diferenciales. Generalmente son
campafias con contenidos, mas alla de que hoy por hoy las compafiias también han buscado
recursos publicitarios como para lograr mas empatia con el publico, donde no se tenga
simplemente una comunicacion que hable de las fortalezas de la empresa.

Generalmente antes, uno miraba la comunicacion institucional de los laboratorios y era una
comunicacién mas bien técnica que hablaba de “tenemos tantos millones de moléculas en
desarrollo”, “tenemos tantos centros de investigacion a lo largo del mundo”, y esto a Dofia Rosa,
si le habla de algo que es importante, pero en realidad no establece vinculo. Hoy la
comunicacion institucional en general y las compafiias farmacéuticas internacionales han dado
un vuelco muy fuerte en este sentido, estan tratando de establecer comunicaciones vinculares
con este grado de empatia y casi con un contenido emocional, mas que un contenido racional.
En su relacion con el publico general, las comunicaciones se basan en los aspectos de la
importancia del cuidado de la salud, de la contencién y en todo aquello que de alguna manera
enmarque una relacién con la persona, mas alla de los aspectos técnicos, que funcionan de
alguna manera como soporte. Es como el reason why de lo que estoy diciendo.

Si la comunicacion institucional generalmente fue muy técnica para las empresas farmacéuticas
y esto no genera un fuerte vinculo con el publico, lo genera a partir de situaciones cotidianas, a
partir de las situaciones que todos padecemos o de las alegrias que tenemos. Entonces se
establece esta relacion a través de momentos de la vida de las personas: del nacimiento de un
nuevo integrante de la familia o en el otro extremo, de los miedos y los cuidados en la
ancianidad, Tratan de establecer que esta compafia XX, por lo que hace o lo que desarrolla, el
eje de sus preocupaciones es la vida de la gente. Y esto comprende a las situaciones
cotidianas, por supuesto con medicamentos y con lo especifico que hace. Pero digamos que es
una compafiia que puede compartir desde su actividad o puede acompafar practicamente el
desarrollo de la vida de una persona.

El contenido emocional es un vuelco importante. Si uno mira la comunicacion, uno va a ver que
los contenidos técnicos y racionales han pasado practicamente a un segundo lugar o funcionan
simplemente como un reaseguro de lo que estoy diciendo.

- Y esta etapa que mencionabas de un mayor acercamiento a nivel emaocional, ¢ También
puede verse reflejada en un incremento de campafas con la comunidad?

Es correcto. Hoy por hoy, la tecnologia también ha introducido ciertos factores facilitadores

para la comunicacién con el cliente. Si bien la publicidad también sigue siendo un camino

facilitador, esta se ve restringida por las regulaciones que ha tenido, tiene y va seguir teniendo

en los productos farmacéuticos.

Fijense que hay toda una paradoja en torno a la comunicacién de productos farmacéuticos. Por
un lado, se busca permanentemente la masividad, la manera mas facil de poder llegar en
menos tiempo a la mayor cantidad de personas. Pero resulta que la publicidad para la industria
farmacéutica, siempre tiene limitaciones. Y a su vez, la salud que procura este camino masivo,
también necesita de una comunicacion personalizada. Porque la problemética y realidad de
cada persona es diferente a la del otro. Se requiere una adaptacion final al individuo, porque
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cada persona necesita escuchar casi un mensaje personalizado. Y lo queremos escuchar desde
la companfia, desde el médico y desde el farmacéutico -para poner los protagonistas mas
cercanos-.

Toda esta nueva apertura en las comunicaciones, la posibilidad de tener, por lo menos en
nuestro pais un acceso mucho mas facil en las comunicaciones, todos estos call centers, etc.,
etc., han posibilitado, ir cerrando esta brecha, de poder manejar estos mensajes masivos con
estas limitaciones que tienen, donde yo no puedo decir todo lo que quiero decir y en el fondo
complementarlo con esta selectividad y con esta personalizacion. Obviamente no me van a
llamar todos a los cuales impacté con esta comunicacion, pero un porcentaje muy importante
con el cual puedo establecer esta comunicacion personalizada. Yo puedo generar un input a
través de la comunicacion, recibir una comunicacion y adecuar ese mensaje a su individualidad.
Este es un desafio fantastico que tiene la industria.

Piensen ustedes que toda la historia de la comunicacién de la industria farmacéutica, es una
historia uno a uno, no es una historia de a cientos, de a miles o de a millones. ¢C6mo se ha
comunicado?, siempre de uno en uno. ¢Cudl es el rol del visitador con el médico? En el fondo
es contarle uno a uno, personalizadamente, casi con una sintonia individual, un mismo
mensaje, que en el fondo esta formateado por la compafiia. Pero cada visitador, en ese dialogo
privado y a solas, hace una adecuacién de esos mensajes. Pensemos que este no es un
fenébmeno nuevo aqui, no es que estamos en la Argentina actuando en forma diferente.
Tenemos algunas diferencias, quiza aqui en la Argentina tenemos todavia una alta
preponderancia del rol del visitador médico y multiples contactos con los médicos.

-2 Y afuera no es asi?

No es asi. En Europa tienen pautadas y establecidas muy pocos turnos de visitas anuales con
los profesionales. Hay que estudiar, saber y profundizar mucho cada mensaje que se transmite
porque tienen una oportunidad. Y ganan o pierden y pueden perder el afio en eso. Nosotros
aqui tenemos oportunidades de acceder al médico en multiples ocasiones. Por supuesto que
Europa también ha desarrollado otros mecanismos para contactar al profesional, pero desde el
punto de vista comercial, desde el punto de vista de hago o no hago la venta. Por lo tanto la
capacitacién del visitador es fundamental. La capacitacion en torno a los contenidos del
mensaje, al analisis linglistico de este, a las motivaciones por las cuales alguien prescribe o0 no
prescribe, a probar los materiales de comunicacién en mercados de prueba antes de salir, etc.

En nuestro pais hay como una posibilidad de ir corrigiendo el mensaje. Yo soy visitador y visité
a un médico. Fui hoy y le explique las ventajas de este producto con respecto a este y siento al
final del dia que no estuve muy bien, o el médico dio un viro en la comunicacién que yo siento
que no es muy beneficiosa para su decisién. Tengo la posibilidad de corregirlo, en 48 hs., en 72
hs., me voy al hospital, lo veo en el congreso, lo llamo con cualquier excusa en 48 hs. En
Europa, no tengo posibilidades de hacer eso.

- Es una entrevista de trabajo.

Es una entrevista de trabajo y tendré la proxima, a lo mejor dentro de seis meses, por lo tanto
mi capacidad de correccion es a seis meses, ni te cuento la cantidad de prescripciones que se
generaron en ese tiempo.

- Entonces, este tema de las restricciones publicitarias para la industria, lo ves como una
posibilidad, ¢no es que la industria ha quedado limitada?
Para mi lo que vamos a transitar aqui en la Argentina es un camino cruzado. Vamos a tener
mayores restricciones en la comunicacién con el médico, desde el punto de vista del tiempo.
¢ Por qué razén? No es un tema de la industria, en este caso, es un tema también en qué
situacion esta el médico hoy inmerso. En un sistema de seguridad social, practicamente
dependiente de grandes grupos empresarios que manejan la seguridad social, que le estan
exigiendo permanentemente una recertificacion de sus habilidades y sus condiciones, cosa que
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no es malo. Es una cuestion de tiempo, el profesional no tiene tiempo de atenderlos. Por lo
tanto, va a haber mayores restricciones en el acceso al médico, en las posibilidades de contacto
con él.

Entonces la industria va a ser mas restrictiva en ese aspecto y menos restrictiva en lo que seria
la comunicacién publicitaria masiva que va tener que ver con lo que deciamos antes Direct to
consumer que es un fendbmeno que esta casi en instancias definitivas en el ANMAT. No son
soluciones magicas, yo no puedo pensar que con una comunicacion al consumidor, resuelvo
una problematica de un producto. Si yo al producto no lo vendo, no lo vendo no porque el
estado no me permita hacer una comunicacion directa al consumidor. Esto ayuda o facilita la
rapida instalacion de un concepto.

Yo puedo generar una noticia muy rapido con esto. Mafiana Bagé lanza un producto y dice:
sefiores el producto XX para tal o cual afeccién esta disponible en comprimidos, es una
investigacion mas de Laboratorios Bago con la confiabilidad que lo caracteriza. Para mi, Dofia
Rosa, es un flor de mensaje, Bago investigb algo para la arteriosclerosis, entonces cuando yo
voy al médico le planteo esto que escuché. El médico, a su vez contactado por Bago, (en menor
cantidad de momentos, pero con mayor nivel y calidad) tiene que estar muy bien preparado
porque se va a tener que enfrentar a todo tipo de planteos por parte del paciente. Como médico,
se va a ver obligado no solamente a leer los titulos de la literatura famosa, sino a leer los
contenidos porgue va a tener que defender la situacién delante del paciente.

- ¢Pero cémo hace el laboratorio hoy, que no puede llegar asi a Dofla Rosa?

Hoy el laboratorio tiene maneras de llegar con este Direct to consumer resuelto. Porque este
Direct to consumer es igual a género publicitario, es aviso en términos tradicionales y formales.
Hoy lo esta resolviendo a través de campafias de prensa. Todos hemos sido impactados de
alguna u otra manera por ellas. Se suele trabajar mucho para la categoria de todas aquellas
cosas que tienen que ver con la insercién en la comunidad. Una manera de ir acortando este
camino por parte de las empresas es instalarse primero en la categoria. A veces hay empresas
que tienen que resignar trabajar su marca para trabajar en pro de la categoria. Si yo tengo un
producto en una categoria muy nuevita o en una modificacion de la categoria (por ejemplo una
version nueva de los antibiéticos), tengo que decirle al conjunto de la poblacién, la importancia o
gué es lo que aportan estos nuevos antibiéticos dentro del tratamiento de las principales
afecciones para los cuales se requiere antibiéticos. En realidad, muchas veces, trabajo para mi
y trabajo para el conjunto. Tengo que trabajar sobre la categoria, porque si yo no expando la
categoria, no amplio el mercado. Después dentro de un mercado mas ampliado veré que
porcién me llevo. Eso dependera de otras estrategias.

- ¢Pero eso pasa en todas las industrias, no es asi?

Antes no era muy habitual, pero hoy la industria estd comprendiendo la importancia de trabajar
primero en pro de expandir la categoria y a partir de alli cada uno buscara su porcion de
mercado.

- ¢En este punto es donde se insertan las consultoras? Porque uno viene viendo una
linealidad en el trabajo de los laboratorios y de repente, surgen las consultoras que
aconsejan y participan.

Basicamente las consultoras de comunicacién para la industria se instalan en varios aspectos,

algunos que tienen que ver con productos, otros que tienen que ver con la empresa en si

misma, otros que tienen que ver con el manejo de crisis, a veces en la comunicacion de la
empresa con distintos publicos, no solamente frente al médico y Dofia Rosa sino el
posicionamiento de la empresa frente a organismos publicos, autoridades sanitarias, el poder
legislativo, todo lo que tiene que ver la imagen de la empresa ante publicos diferentes. Hoy por
hoy también, las compafiias farmacéuticas al estar mas expuestas al publico en general,
también estan mas expuestas a las crisis, ya sea por un producto adulterado, por una partida
de un producto que pudo haber salido por razones x mal rotulada de una empresa, cuando por

109



ANEXOS
Desgrabaciones completas de entrevistas

ahi las caracteristicas del lote de excipiente que se le puso a ese producto por alguna razon
estaba vencido, por efluentes industriales o por robo de mercaderia como el famoso caso
Tylenol que fue un problema especifico de sabotaje. También estdn mas expuestas las
compafiias que cotizan en bolsa y que tienen un valor econémico per se y las marcas que
tienen un valor econémico per se. En el caso de Tylenol, la compafiia se vio afectada pero
prima fase, se vio afectada la marca. La marca de valer miles de millones de dolares, de la
noche a la mafiana, paso a valer nada. ¢ Cémo hacen entonces las compafiias para enfrentar
estas situaciones de crisis, que antes estaban mas limitadas a un ambito un poco mas privado?.

Hoy, al estar mas expuestas al publico, este también irrumpe en los medios de comunicacion,
denuncia, hace una manifestacion en la calle, etc. Por eso digo que es una paradoja, las
compafiias necesitan la masividad y a su vez, la masividad les puede traer problemas.

- Y en eso trabajan las consultoras.

Las consultoras de comunicacién trabajan basicamente en tres ejes: en un eje de difusion de la
marca o de la compafiia, en manejo de crisis y en capacitacién del recurso humano de direccion
de las empresas para enfrentar a cada uno de los publicos. El coaching que uno trabaja con los
directivos, tiene que ver con cémo afrontar cada una de estas situaciones, cémo preparar ese
recurso para cualquier tipo de crisis. Ojo que la crisis no es solo una cuestion negativa. La crisis
puede ser un éxito de ventas, un hecho fenomenal que le suceda a la compaifiia, que el
producto se convierta en un producto estrella, etc. Y estas compafiias que durante décadas y
décadas estuvieron habituadas a la soledad y al silencio, tienen que preparar voceros y tienen
gue tener personas capacitadas para poder enfrentar a los medios de comunicacion. Esto
requiere una preparacion, procesos permanentes de adaptacion a las circunstancias, ejercicios
de simulacro para que las compafilas permanentemente estén sostenidas a través de sus
voceros o través de los distintos interlocutores con los medios de comunicacién, con las
autoridades, o hasta con sus propias casas matrices. Principalmente cuando estan expuestas
siempre a través de un hecho publico. Porque a veces las compaiias, frente a un hecho
publico, primero se anotician a través de Reuters antes que a través de la linea formal de la
empresa. La realidad de la informacion es incontrolable, por lo tanto las compafiias también
necesitan, tener preparado todo esto. Basicamente las consultoras trabajan sobre estos ejes y
otros combinados que dependen de necesidades especificas. Pero de hecho se podria decir
gue es: campafias de prensa, lobbying, manejos de crisis y basicamente en campafias de tipo
institucional que en realidad son campafias de prensa con distintas herramientas.

- En el trabajo institucional, en el caso que te contrataran para un trabajo asi, vos no haces
solamente este trabajo preventivo de preparar para una crisis, simulacro y preparar al
personal sino también el trabajo cotidiano de decir bueno, cémo hacemos para que todo
este conocimiento que tenemos de la empresa, la gente lo tenga ....

Y qué es noticiable para el publico o para los diferentes publicos. La comunicacién institucional

no trabaja sobre un Unico publico, trabaja sobre diferentes publicos. EI mismo hecho es

noticiable o es apetecible de distintas maneras seguin sea el publico. Las compafias
farmacéuticas estan introduciendo en casi todos los mensajes de comunicacion aspectos de
farmaeconomia. ¢Por qué razon? Costos crecientes de salud, donde el medicamento forma
parte de esos costos. Hoy no solamente en la comunicacién uno tiene que decir que este
producto es bueno, que mejora, sino fundamentalmente, que es costo-eficiente. Esto es, que
aunque su costo de adquisicion, sea en promedio, a lo mejor mas alto que otro, por el beneficio
por el tratamiento a corto plazo, por la seguridad que tiene, o por el hecho que elimina la
necesidad de un segundo medicamento. Uno tiene que fundamentar la comunicacion en
términos de farmaeconomia. Esto es casi una obligacion en materia de comunicacion. ¢ Por
qué razon? Porque las companiias farmacéuticas, como las prepagas y como todo el sistema de
seguridad social, esta mirado con una gran lupa para que en vez de aumentar el costo,
permanentemente se trate de reducirlo. Dado que los sectores son interdependientes, lo que
uno achica, seguramente perjudica a otros. Si mi producto hace innecesaria una segunda
marca, a otra compafiia la saca del juego y dependera de cdmo lo comunico y el nivel de fuerza
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que yo pongo en esto, si logro desplazarla o no. Este es un tema que me parece muy
importante porque forma parte de una nueva realidad en nuestro pais, Si ustedes han mirado
algo en el exterior, sobre todo en Estados Unidos, la gran preocupacion que hay —en Europa
también- donde el costo de la salud esta disparado y los gobiernos no logran ponerlo en caja.
Se estadn haciendo muchas transferencias al sector privado. De costos que eran asumidos
solidariamente por el conjunto, hoy son devueltos a cada individuo como para que asuma su
propio riesgo. Es una realidad que se esta instalando en nuestro pais y se esta instalando
también de la mano de los grandes grupos econdmicos que toman parte activa en los sistemas
de seguridad social. Estos sistemas son también, a la larga, negocios empresarios. Quien
monta una compafiia de este tipo, tiene que tener un x rendimiento y este rendimiento como lo
logra: disminuyendo tratamientos erraticos, exigiendo una mayor actualizacién de los
profesionales, una justificacion de cada uno de los tratamientos en protocolos absolutamente
estandarizados que en el fondo contribuye a un saber comun. Esto va permitiendo en el tiempo
dos cosas: hacer una decantacion, llegar a una mejor precision en el diagnostico, a un mejor
ajuste en el tratamiento farmacéutico y por supuesto a una reduccion del costo del sistema.

Hay un dltimo punto en el tema de la comunicacién que me parece muy importante que es, que
este eje se va a dinamizar ain mas con el famoso switch de productos éticos, de receta a OTC.
Este switch, ¢qué es?: productos que hoy son de prescripcidn aca en la Argentina pero que no
necesariamente son de prescripcion en otros paises del mundo. Son productos que por la larga
antigliedad de las drogas, por la indicaciéon que es muy frecuente y un uso a prueba de bobos
que no requiere tantos riesgos, puede ser considerado producto OTC. Estos productos hoy
estan subvencionados por el sistema.

Las compafiias van a tener que invertir en comunicacion de estas marcas porque ya el médico

no va a ser quien obligatoriamente recete. Esto va a correr fenomenalmente las inversiones de
las empresas en este campo.
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e 8.2.2- Oribe Comunicaciones

- ¢ Existe una nueva manera de comunicar de los laboratorios?

Si, seguro hay una nueva forma de comunicar. Histéricamente era comunicarle a los médicos;
los médicos se expresaban en los congresos, y eso era toda la comunicacion para cualquier
novedad cientifica; y era el médico quien le llevaba al paciente su decision, su recomendacion.
Hay una ola de los ultimos 10/12 afios, donde se entiende que hay que llegar a la gente; que la
gente tiene derecho a tener cierta informacion, a requerirle informacién al médico. Entonces se
apela a los medios masivos.

*Una de las aristas puede estar dada en que la gente salié a buscar esa informacion porque no
la recibia del médico; el sistema hace que el médico deba atender a muchos pacientes, no se
les brinda todo el tiempo que cada paciente necesita en cuanto a la parte informativa; se les
examina, les hace una receta y pida que vuelva el mes que viene.

Entonces los medios de comunicacibn empiezan a ‘“explicarle” a los pacientes las
caracteristicas de su enfermedad, tratamiento, pronésticos, reemplazando esa explicacion que
el médico no le da. Pero es real que los laboratorios salen a al calle a comunicarle directamente
a la gente, apelando a que la gente tiene derecho a saber.

*Qtra de las aristas es el crecimiento mas rapido de los productos: si uno lanzaban un producto
para los dolores de la artritis y la artrosis por las vias naturales del médico, éste lo iba a
“metabolizar’ y lo iba a ir —lentamente- recetando a sus pacientes. En el caso de los laboratorios
gue comienzan a hacer una comunicacion masiva, la gente se entera que tiene una novedad
que le disminuye los riesgos gastrointestinales. Sale a la calle, le pregunta a su médico por ese
medicamento y genera un crecimiento mucho mas rapido de la venta de ese producto, porque
el médico se ve en la necesidad de dar una respuesta; cuando la indicacién es precisa, hacerlo,
y cuando no, explicar por qué. Pero el médico se ve apremiado por la gente que llega al
consultorio con el recorte del diario o revistas o por el programa de TV.

Eso hace que un producto que necesitaria dos 6 tres afios para alcanzar cierto market share, lo
alcance mucho mas rapido porque se masifico.

*Aparece otra arista que es la automedicacion; esa gente que va y lo compra sola en las
farmacias porque ley6 algo sobre ese producto, vio la propaganda. Lo que habria que analizar
es si un periodista, libremente, haya informado sobre una novedad farmacoldgica, cientifica o, lo
gue esta mal es que el farmacéutico lo venda sin respetar la normativa legal que dice que “no
puede vender sin receta”.

Todo esto puede aumentar la automedicacion, pero la automedicacion en si misma no es un
resultado de la comunicacion, sino de la falta de control en la boca de expendio. Por supuesto,
tengo la hipétesis de que la gente tiene que estar informada, y que una novedad farmacoldgica
es una novedad como cualquier otra; son noticias que el periodista tiene obligacion de dar y la
gente tiene el derecho de saber.

- ¢ Para qué sirve la comunicacién institucional?

Son comunicaciones distintas; de la que yo hablaba era de la “salida a la calle” de las
novedades farmacolégicas que no siempre va acompafiada de una comunicacion institucional.
Después hay comunicaciones institucionales habituales. Entre ellas podemos hablar de la
inauguracion de una planta, un nuevo gerente general; pero ese es un terreno menor que existe
en la industria farmacéutica como en cualquier otra y que hace al branding, al crecimiento
paulatino de una marca; cuanto mas exposicion tenga en los medios —a través de las vias
publicitarias, periodisticas, etc.- mejor recordacién va a tener en el receptor.

Cuando va acompafiada de un desarrollo farmacolégico aporta un beneficio: cuando uno dice
“tal nueva droga, es muy efectiva, es un desarrollo de x laboratorio” estd dandole un beneficio
para el target que conoce del negocio, por que la gente que lee no se va a acordar de que hay
una novedad o una nueva droga para su enfermedad. Si, va a estar mas atento el médico que
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lea esa nota, 0 el farmacéutico, o la gente vinculada al sector. O sea que el primer beneficiario
que va a tener la marca lo va a tener ese publico muy cercano a ella, y a largo plazo también se
va a dar un beneficio en la gente. Pero yo creo que, en ese tipo de laboratorios multinacionales,
es un beneficio mas a largo plazo, mas secundario. El beneficio inicial es un beneficio mas
urgente: “necesitamos que este producto crezca rapido y se masifique; que la gente lo conozca,
que se entera de esta novedad.

- En este caso, ¢a comunicacion institucional seria un respaldo de las comunicaciones que se
dan a nivel mas comercial?.

Exacto. La prioridad es el negocio de hoy, el diario, por un tema comercial. Desde el punto de
vista de la gente, esta la posibilidad de enterarse mas rapido de que hay una opcién mejor
desarrollada por la ciencia.

Hoy dia, para que un producto salga al mercado tiene que ser mas efectivo que los que habia y
con menos efectos secundarios. O sea que no hay muchas novedades todos los dias; hay dos,
tres, cuatro por afio, de las cuales se destaca uno 6 dos. Entonces, la gente tiene derecho a
enterarse de eso; de que hay una solucién para las disfunciones sexuales, para el climaterio,
etc.

- Para estos nuevos productos, ¢se utiliza la comunicacion institucional para el médico,
farmacéutico o para el puablico en general?

En nuestra consultora se apunta mayoritariamente al publico en general. El publico médico es
un publico secundario que se alcanza; quizas no vaya a ver un programa femenino de la TV
porque su horario no se lo permite, pero seguro va a leer qué sale en la pagina de salud de los
diarios para ver sobre qué estan leyendo sus pacientes y para ver qué estan escribiendo los
periodistas.

Pero, desde mi consultora, es mucho mas lo que se trabaja en difusién masiva que en el target
especifico de médicos. Es el laboratorio quien tiene sus herramientas para el médico, y , por lo
general, lo hace antes que ir a la difusion periodistica para que cuando salga una nota el
médico ya sepa todo lo que concierne al desarrollo del producto.

La parte institucional va atras de la parte comercial por dos motivos:

-si el laboratorio es en si mismo un respaldo, usamos su nombre como respaldo de la
nueva droga.

-si el laboratorio no es tan conocido, hacemos lo inverso: decimos “salié esta nueva
droga, que es una excelente naoticia, y miren ¢ quién la hizo? La hizo este laboratorio; condzcalo
un poco mas”. Con esto se inicia un camino a largo plazo, donde este laboratorio -que hoy no
es conocido- empieza a ser conocido por el producto. En el otro caso, es un producto nuevo
gue tiene el respaldo de un laboratorio conocido. Debiera haber una sinergia entre ambos casos
donde se debiera acompafiar , la comunicacién (no la llamaria comercial) informativa de los
beneficios de un producto y el apoyo —muy paralelo- de lo institucional.

Muchas veces se trabaja, ademas, mas que un producto en si mismo, en deteccién.

La prensa masiva empez6 con el tema del colesterol. Pero nadie sabia qué era el colesterol, ni
por qué era malo, ni cuanto tenia de colesterol. Entonces sale el laboratorio a decirle a la gente,
también los propios cardiélogos,- “ojo que el colesterol es un factor de riesgo; ojo que hay que
medirlo y controlarlo”. Se invirtieron millones de délares en comunicacion, en estudios clinicos,
para demostrar que bajando el colesterol se vive mas, se morian menos.

¢, Qué lograron todas esas campafias? Lograron que la gente vaya al médico y diga “Dr. quiero
saber mi colesterol”. Y quienes lo detectaron, siguieron el método que el médico le recomendd.
Y, mucho de ellos, recurrieron a esos remedios que los laboratorios tenian.

Todo esto (la deteccidn) acarrea un beneficio comercial directo —ya que se vende mas-, pero
tiene un beneficio publico maravilloso, que es dar las herramientas a la gente que no sabia que
estaba enfermo, llevarla al médico, y ayudarla. Este proceso, sin comunicacion, hubiera durado
30 afios mas.
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Por eso, nuestro trabajo no es: viene un producto, entonces trabajemos para vender ese
producto: muchas veces, trabajamos en la deteccion —con fuerte comunicacion- y, luego de un
afio, viene el trabajo con el producto en si.

- Para la industria, ¢es una limitacibn o es una oportunidad que sus comunicaciones estén
regladas?

Por un lado es una limitacion, sin duda. Pero también es un ordenamiento. Como en la industria
hay muy buenos laboratorios que funcionan con un nivel de autocensura extraordinario, también
hay otros que si no hubiera restricciones harian cualquier cosa.

Ademas, como toda ley, la ley en si misma es buena, pero en la aplicacién no es tan buena. Y
por ahi, las autoridades objetan palabras, comentarios que no son muy validos; entonces, ese
control empieza a ser censura. Ahi, ya se afecta a los que trabajan seriamente. Pero también es
real que este mecanismo ayuda a que muchos laboratorios que saldrian a decir cosas que no
pueden decir, no lo hagan.

Hoy uno encuentra publicidades enteras sobre productos dietarios que prometen
“adelgazamiento”, cosa que no pueden hacer. Y la autoridad de control amonesta, les cobra una
multa, pero ellos siguen. Entonces, uno piensa que la ley deberia ser ain mas estricta sobre
algunos productos.

- ¢Como se inserta el tema de las consultoras en el tema de los laboratorios. ¢ Cémo surgen?
Esto nace en EEUU. Yo creo que ellos inventan esto; no la comunicacion, pero descubren esta
veta de tener que salir a la calle a detectar, a contar a la gente. Y el vehiculo normal son las
consultoras de RRPP. Esto nace hace 12 o 13 afios. Pero hay un auge en los ultimos afios.
Igualmente, creo que fue una iniciativa de los laboratorios que descubrieron que tenian que salir
y fueron a buscar el vehiculo apto para canalizar esa inquietud y no que a las consultoras se les
haya ocurrido ésto.

- ¢ Coémo comunican los laboratorios nacionales y extranjeros?

En las comunicaciones hay una diferencia importante entre ellos: los multinacionales investigan,
entonces cuentan los resultados de su investigacion; y los locales no investigan sino que
generan ciertos productos que toman los principios activos de los ya desarrollados, a veces los
mejoran, entonces su comunicacion pasa mas por tema de marca, institucional de empresa, un
tema de caracteristicas de uso, pero no pueden hablar de desarrollo como los otros.

Entonces, eso hace que los laboratorios locales tengan menos comunicaciones periodisticas y
si, quizas, mas publicitaria. El laboratorio nacional puede hacer mas comunicacién institucional,
eso le da un respaldo, un branding para contar algunas cosas como inauguraciones de fabricas,
cosas puntuales. Hace cosas periodisticas, de relaciones publicas que generan difusion
periodistica (donaciones, libros, reuniones, etc.). Pero, estdn un poco mas cerca de la
publicidad que necesitan para obtener una validacién. Mientras que los multinacionales estan
mas cerca de lo periodistico, ya que la publicidad no la necesitan; menos para mejorar su
imagen. Ellos necesitan tener buenos desarrollos y comunicarlos, mientras que el nacional
necesita apoyarse en la marca, que la gente comuan tenga mas recordacién de marca.

Las nacionales tienen cosas que decir, que comunicar, pero su campo es muy acotado.
Entonces su comunicacion es mas publicitaria y menos periodistica (es decir, con menos
novedades)

- ¢ Qué opina de la nueva modalidad Direct To Consumer?

Aca también se lo llama PNT (Publicidad No Tradicional). Yo creo que se esta empezando a
usar; no esta muy desarrollado. Quizds uno lo confunda con una conductora de TV mostrando
un producto de venta libre, pero yo creo que DTC es un poco mas amplio, que implica acciones
de concientizaciéon, de acercamiento. Uno no puede ir con marca a la gente, pero puede ir con
elementos de concientizacién, de prevencion. Creo que es una herramienta imprescindible.
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El DTC, en general, no es periodistico (lo periodistico serian las comunicaciones generales);
son acciones puntuales de relaciones publicas, que tienen por objetivo llegar directamente a la
gente.

Puede haber una porcién de acciones publicitarias, si es un producto de venta libre. Pero creo
que rondan lo promocional; es casi “promocién”. Estamos hablando de que uno puede
acercarse y entregar folleteria, hacer una conferencia, los 0 — 800, tipicas acciones de
relaciones publicas que, actualmente, estan creciendo. Sin embargo, el DTC tiene la
desventaja, en los medicamentos de venta bajo receta, que una cosa un poco indirecta, y que,
en general, estdn dirigidas a poca gente. Entonces son esfuerzos importantes para llegar a
poca gente, de una forma un poco indirecta ya que no puedo poner marca, no puedo prometer
nada.

En cambio, la comunicacion periodistica llega a mucha gente, no esta regulada (porque el
periodista recibe la informacion, chequea la fuente y puede publicar lo que quiera —si bien, por
Su propia ética, el periodista va a ser mas duro, mas escéptico de lo que suponemos), y el
costo, en relacion a los beneficios, es bajo.

- ¢ Y acerca del switch en los medicamentos?

En los medicamentos de venta libre (que se pueden publicitar) también hay un riesgo, porque si
no son de recomendacién del médico, hay que ver si al laboratorio le conviene ya que lo puede
limitar. Porque el médico se va a ocupar de recetar algo contundente.

Piensen que el producto que se transformé en “venta libre” es un producto que se le escapé de
las manos; el producto ya esté en la calle; el producto se va a encargar de quitarle pacientes.
Entonces, esto hace que muchos laboratorios piensen bien antes de hacer un switch porque, a
veces, puede ser muy ventajoso, pero otras veces no, porque se les escapa el tema de la
receta.

Otro tema, con respecto al switch, es que la receta da un muy buen descuento a la gente que
tiene obra social. Pero el producto que pasé a venta libre, pasé también a ser mas caro para la
gente, ya que la gente lo tiene que pagar de su bolsillo. Entonces veamos las ventajas y
desventajas de un producto de venta libre: puedo comunicar lo que quiero, pero para la gente
es mas caro y el médico no sé si te va a recetar mucho. Esto da origen a estrategias de
marketing muy complejas.
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9. 1. LEYES PUBLICITARIAS VIGENTES EN LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Ley Nacional de Medicamentos, N° 16.463, 1964.
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Decreto N° 9763/64.
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Disposicion N° 3186/99.
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Disposicion N° 3280/99.
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Disposicién N° 4292/99
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9.2. LEYES PUBLICITARIAS VIGENTES EN LA INDUSTRIA TABACALERA

Ley Nacional N° 23.344, 1986.
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10. ANTECEDENTES HISTORICOS

La farmacia, entendiendo como tal la preparacion de insumos, ungientos y liquidos, es una
actividad con antecedentes que abarcan las civilizaciones mas antiguas. Su desarrollo en una
sociedad particular, refleja el alcance al cual esa sociedad es capaz de ajustar su objetivo de
priorizar la salud y el bienestar general, y su relacidon con el cosmos a través de su religién, su
ciencia, sus conocimientos empiricos y su organizacién social, asi como su medio ambiente.

El origen de la palabra farmacia se atribuye generalmente a la palabra griega "pharmakon” . La
farmacia, en una forma rudimentaria, existia antes que la palabra misma y es inutil especular
sobre sus origenes.

Cualquiera sea el origen de la drogaterapia, es cierto que el hombre primitivo tenia un
considerable conocimiento de plantas medicinales y de los buenos efectos de érganos y
visceras de animales menores. Y en todas partes del mundo, desarrollaron sistemas
terapéuticos que combinaron elementos empiricos, racionales, religiosos y méagicos, incluyendo
la alquimia.

En la mayoria de las sociedades primitivas, la enfermedad era pensada como el resultado de la
invasion del cuerpo por espiritus diabdlicos, de la intrusién de algin objeto en el cuerpo o de la
partida de alguna fuerza espiritual del cuerpo.

En la coleccion de remedios y en los rituales de la preparacion de los elementos e insumos
curativos del curandero, yacen los comienzos de la farmacia.

10.1. LAS CIVILIZACIONES ANTIGUAS

10.1.1- Mesopotamia

El primer texto médico fue un compendio farmacéutico que consistia enteramente en un sistema
de férmulas y directivas para combinar. En todo el texto se listan treinta diferentes especies y
esencias simples (usadas sin mezclar o para hacer remedios compuestos) de animales,
minerales y de fuentes vegetales, muchas no identificables.

10.1.2- Egipto

Nuestro conocimiento de la medicina egipcia, deriva de once papiros médicos, de los cuales el
mas interesante es el "papiro Elbus"”, (1.500 AC). EI mismo contiene 811 prescripciones y
menciona 700 drogas.

La preparacién y administracion de las drogas era firmemente apoyada en las practicas
religiosas y magicas de la época, las cuales sostenian que no era la droga en si misma sino sus
virtudes magicas en combinacién con las palabras que se decian sobre ellas, lo que las hacia

! “Pharmakon”: remedio
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efectivas. El habilidoso facultativo, no sélo elegia las drogas correctas, sino que las preparaba
en la forma magicamente adecuada y pronunciaba las palabras apropiadas sobre ellas.

El efecto magico de la droga no siempre coincidia con el efecto farmacolégico y hubo una
época en el antiguo Egipto en la que medicina y magia se separaron logrando posteriormente
que Egipto ganara reputacién por sus drogas y sus venenos.

10.1.3- Los antiguos hebreos

Es dificil estimar el alcance total del conocimiento farmacéutico y médico de los antiguos
Hebreos y de los judios de la época postbiblica, porque las dos principales fuentes: la Biblia y el
Talmud no contienen tratados sobre estos temas. El Talmud se refiere a un "libro médico" (que
fue anulado por el Rey Hezekia) y a un papiro de farmacologia, pero los dos se han perdido.

Como la gente de las zonas aledafias, los hebreos fueron influenciados por prevalecientes
supersticiones y creencias. Aunque en una época repudiaban la magia y lograban un
acercamiento racional con la medicina, durante el periodo del 200 AC y 100 DC, adoptaron
practicas babilénicas como el uso de hechizos, amuletos y conjuros para prevenir y curar la
enfermedad.

10.1.4- China

La antigua historia de China esta perdida en la leyenda. Uno de los legendarios emperadores
Shenung, fue reconocido como el padre de los farmacéuticos. De alli en adelante, el nombre
Shen-nung's fue aplicado a un buen niimero de compilaciones de materia médica. Por ejemplo,
durante la Oriental Dinastia Han (25-255 DC) el conocimiento de la farmacia que habia sido
transmitido oralmente desde la época de Shen-nung’s, fue puesto por escrito en compilaciones
llamadas "pen-ts’ao". Esas compilaciones continuaron apareciendo y culminaron en el
monumental "Pen-ts'ao kang-mu”. El trabajo comprende 52 volumenes y representa 30 afios de
trabajo y un viaje a través de las provincias productoras de drogas del pais. El compendio que
contiene 11.000 prescripciones, describe exhaustivamente mas de 1000 plantas y casi 450
substancias animales.

En el siglo XVI "Shen-nung pents'ac" de T'ao Hung-ching por ejemplo, designaba drogas que
correspondian al "yin" (principio de la naturaleza femenino, pasivo, frio, hUmedo y oscuro) y
aquellos que correspondian al "yang" (principio masculino, activo, caliente, seco y claro). Por lo
tanto, si la afeccion a tratar se calificaba como Yang requeria drogas en donde prevaleciera el
contenido Ying. La salud, entonces, era consecuencia del logro de un delicado equilibrio entre
Ying y Yang.

Las drogas eran pensadas para ser animadas con la ayuda de espiritus beneficiosos o
peligrosos los cuales afectaban esas fuerzas vitales y sus balances. Asimismo, cobraba fuerza
la nocion de que ciertas drogas exhibian caracteristicas analogas a las condiciones que ellos
estaban para aliviar: ingredientes rojos serian remedios naturales para las enfermedades
cardidlogas, ingredientes amarillos para las dolencias que comprometian el higado y la bilis *.

! Esta particular referencia a la terapéutica de los colores se considera el inicio de lo que en la actualidad
se denomina “cromoterapia”, utilizado masivamente por naturistas y pacientes de las denominadas
medicinas alternativas, sin olvidar rayos ultravioletas y el tratamiento de viruela colocando telas de color
rojo sobre la iluminacion eléctrica (amarilla) para evitar secuelas de marcas en el cuerpo del enfermo.
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10.2. IMPERIO ROMANO

En la época del Imperio romano, Celso escribié “De arte médica”, en la que los libros V y VI
catalogaban los medicamentos de la época. Galeno, que ha sido considerado el padre de la
farmacia y precursor de una rama existente en la actualidad denominada “farmacia galénica”, se
centré en las formas bajo las cuales los medicamentos deben ser presentados con el fin de
poder compaginar una administracién lo mas comoda posible con la méaxima eficacia
terapéutica.

Con posterioridad fueron los monjes los que, aprovechando las traducciones de los griegos, se
convirtieron en médicos y farmacologos. Incluso en muchos monasterios habia una sala
habilitada como hospital, un dispensario y una farmacia.

Parece plausible que en todo este periodo existia una constante confusién entre médico y
farmacéutico e incluso en las funciones que cada uno ha de desempenar.

10.3. REVOLUCION INDUSTRIAL

Hasta finales del siglo XVIII la actividad farmacéutica fue puramente artesanal. El Siglo de las
Luces implantd con su cientificismo lo que habian de ser las bases de la industria farmacéutica.
Con este afan del hombre por conocer racional y empiricamente el mundo que lo envuelve, los
estudios médicos, quimicos y farmacéuticos no son dejados de lado. Tal es asi que en las
trastiendas de los boticarios, es donde se forman lo que luego seran las futuras academias y
sociedades reales de ciencia, medicina y farmacia.

El cambio abrupto de métodos de produccion manuales a mecéanicos que caracterizé a la
Revolucion Industrial hallé una inminente aplicacion en la farmacia, especialmente bajo el
impacto de los avances cientificos del siglo XIX. La fitoquimica y la quimica sintética crearon
nuevos derivados de antiguas drogas y entidades quimicas nuevas de un valor medicinal que
superd la capacidad de la farmacia independiente.

Fueron los alcaloides, introducidos a principios del siglo XIX, los que se prestaron
especialmente a la producciéon en gran escala. Mientras que algunos de los nuevos agentes
podian prepararse facilmente en el laboratorio del farmacéutico independiente, habia otros que
no.

Pronto se comprendié que estas nuevas drogas podian ser fabricadas por la creciente industria
farmacéutica, en gran escala, de manera mas econdmica y con mayor seguridad de pureza. En
Francia y Alemania, muchos farmacéuticos se convirtieron en fabricantes de drogas,
especialmente de alcaloides. Entre ellos se encontraban los pioneros en investigacion de
alcaloides, Caventou y Pelletier, quienes hicieron de la fabricacion de quinina su especialidad y
Heinrich Emanuel Merck, quien descubrio la papaverina.

El progreso alcanzado por esta nueva industria estd demostrado en el catalogo de la firma
americana G. D. Searle, el cual, a fines de 1880, enumeraba 400 extractos liquidos, 150
elixires, 100 jarabes, 75 potentes extractos, 25 tinturas y otras formulaciones con drogas.

La industria farmacéutica también emprendid otra tarea que el farmacéutico independiente no
podia realizar: la blisqueda de nuevas drogas provenientes de plantas. Alrededor de 1880,
Parke Davis habia hecho 48 extractos liquidos de plantas que habian sido recolectadas por sus
agentes de campo. En 1894 ya tenia un laboratorio de farmacologia rudimentario. Otros
establecimientos farmacéuticos recién lo montaron muy avanzado el siglo XX (En 1929, Eli Lilly
& Co. en Indianapolis y Merck & Co. en Rahway, Nueva Jersey en 1933).

137



ANEXOS
Antecedentes historicos

La misma marcha inexorable de la industrializacién que llevé a la preparacion de drogas dentro
del laboratorio y la fabrica, afecté también las formas en las cuales las drogas fueron vendidas.
Una vez mas, los adelantos béasicos fueron realizados por individuos, por lo general
farmacéuticos y nuevamente la industria aproveché estos avances mejorandolos y haciéndolos
mas practicos y econémicos. La pildora, por ejemplo, se habia hecho a mano durante afios. Las
rudimentarias herramientas utilizadas se adaptaron rapidamente al escenario de la fabrica. Al
principio se empleaba una gran cantidad de mano de obra y luego se disefié¢ maquinaria
motorizada para cortar, redondear y clasificar las pildoras de a miles.

La empresa farmacéutica moderna tuvo su origen en el siglo XIX cuando gran cantidad de
farmacéuticos se hicieron fabricantes de sus propias especialidades. Las firmas farmacéuticas
también se iniciaron a instancias de empresarios que no tenian instruccién como farmacéuticos,
médicos o quimicos.

La industrializacién hizo impacto en cada aspecto de la actividad del farmacéutico. Primero,
condujo a la creacidn de nuevas drogas que el farmacéutico independiente no podia fabricar
con sus propios recursos. Segundo, muchas de las drogas que el farmacéutico independiente
era capaz de producir, la industria podia fabricarlas en forma mas econémica y con una calidad
superior. Tercero, la industria asumié la responsabilidad (tradicionalmente investida en el
farmacéutico) por la calidad de la medicacion. De hecho, la transformacién obrada por la
industrializacion cre6 un sinnimero de problemas. La gran cantidad de productos ampliamente
difundidos, privé al farmacéutico de un mercado de especialidades privadas y lo forz6 a
convertirse en vendedor de mercaderia cuestionable. Esta situacién provoco el surgimiento de
una competencia mas amplia (desde comerciantes, almaceneros y vendedores ambulantes)
jamas antes avisorada por el farmacéutico.

Los competidores mas coloridos del farmacéutico eran los charlatanes itinerantes quienes, con
poca integridad, pregonaban sus pretendidas panaceas por todo el pais.

En 1801, una ordenanza prusiana obligé al farmacéutico a preparar cada receta farmacéutica y
guimica para la cual se daba una férmula en la farmacopea. En 1894, la Farmacopea de los
Estados Unidos (United States Pharmacopoeia) excluyé productos que sélo podian hacerse
mediante un proceso patentado o que estuviesen protegidos por derechos de propiedad. La
Farmacopea de los Estados Unidos (U.S.P.) de 1905, aunque aun proscribia cualquier cosa que
implicara un secreto y miraba con recelo a la patente “ilimitada”, o derechos de propiedad, no
obstante aceptaba “cualquier producto de composicién definida que fuese de uso comun para la
profesién médica”.

10.3.1- Medicamentos patentados

Para promover sus productos, los vendedores de medicinas patentadas se valieron de todo
medio posible. No sélo diarios y revistas sino carteleras, folletos, calendarios, libros para pintar,
juegos, rompecabezas, volantes, naipes, libros de adivinanzas, canciones, tarjetas comerciales
y especialmente, los almanaques que transmitian los mensajes de los vendedores.

La primera reaccién de los farmacéuticos ante la creciente popularidad de los especificos fue la
de imitar a aquellos que eran méas conocidos, dando testimonio de la Férmula para Preparar
Ocho Medicamentos Patentados, expedida por la Universidad de Farmacia de Filadelfia en
1824,

El reconocido Libro de Recetas Generales del Farmacéutico de Henry Beasley, publicado por

primera vez en Londres en 1850, dedic6 39 paginas sélidamente impresas a “Patentes y
Especialidades Farmacéuticas, Panaceas de los Drogueros, etc.”. Mientras que algunos
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farmacéuticos produjeron sus propias versiones de especificos, otros fueron mas lejos aun,
imitando no soélo el producto sino también la botella y el embalaje, es decir, falsificando el
medicamento.

Pero a medida que se expandia el negocio de los medicamentos patentados en el siglo XIX, los
farmacéuticos se hallaron enfrentados cada vez mas con un sinnUmero de variedades de
productos de inferior calidad. Algunos eran adulterados, otros directamente inservibles y
muchos de ellos eran remedios comunes a los que le habian dado marcas de fabrica.

10.3.2- La farmacia en la comunidad

Un adelanto peculiarmente americano del siglo XIX fue la introduccién del expendio de
gaseosas en la drogueria. Este fue la consecuencia natural del conocimiento del farmacéutico
sobre jarabes y carbonatacion que transformé a “la drogueria de la esquina” en un lugar de
encuentro social en grandes y pequefias comunidades. Elias Durand, un avezado farmacéutico
francés que se radico en Filadelfia, abri6 una de las primeras expendedoras de gaseosa
alrededor de 1825 y desde 1860 a 1940 esta modalidad se transformé en un anexo estable de
la drogueria americana. En el siglo XX, la farmacia contribuia, a través de las expendedoras de
gaseosas, a caracteristicas que son tipicas de nuestra sociedad. Fue en una farmacia de
Atlanta, Georgia, donde la Coca-Cola fue preparada por primera vez y fue en una farmacia de
New Bern, en Carolina del Norte, donde Pepsi-Cola fue concebida. Se dice que una
contribucion adn mas precoz para la vida social fue materializada a fines del siglo XVIII por el
farmacéutico Antoine Peychard de Nueva Orleans, quien vendia ténicos de cognac mezclados
con sus propios amargos Peychard. Esta mezcla —que se servia en hueveras (en Francés;
coquetier)- era, conforme a una teoria, la antesala, etimolégicamente asi como también en la
actualidad, del céctel (“cocktail”).

Los laboratorios que se establecieron en las primeras décadas del siglo XX fueron
esencialmente “laboratorios de servicio”, dedicados a verificar materias primas y customizar
productos terminados. Después de la Primera Guerra Mundial, se emprendié una investigacion
méas amplia y de naturaleza mas fundamental, pero la investigacion moderna de la industria
farmacéutica estadounidense no comenzo hasta alrededor de 1930.
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