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Del 11 al 13 de junio,Estocolmo
se convertirá en la sede de la 44ª
Reunión Anual de la Asociación
Europea de la Industria del Auto-
cuidado (Aesgp).En esta ocasión,
el tema central del encuentro será
la innovación en el autocuidado
de la salud.El foro reúne a institu-
ciones europeas, tales como la
Comisión Europea (CE),el Parla-
mento Europeo (PE) y laAgencia
Europea del Medicamento
(EMEA), así como asociaciones
industriales, farmacéuticas y uni-
versitarias. El objetivo de la reu-
nión es hacer un balance general
de la situación del mercado de los
medicamentos publicitarios en la
Unión Europea, desde un punto
de vista político,social,económico
y cultural.

Una de las jornadas, la que
transcurriráduranteel 12de junio,
estará dedicada a conocer qué

están haciendo algunos países
para impulsar la innovación en el
sector del autocuidado.Represen-
tantes de Suecia,Hungría,Francia
Italia, Reino Unido y España
ofrecerán una visión global de su
realidad.

Posteriormente,Alemania, Bél-
gica, Irlanda y Suecia, analizarán
el papel de la innovación en un

escenario concreto: la farmacia.
En este sentido, se profundizará
sobre los métodos para asegurar
el valor de los consejos que se dan
desde las farmacias a los consumi-
dores sobre la automedicación.

El último día del encuentro,
bajo el título “¿Qué marco
legal/regulatorio se necesita para
hacer de la innovación en el auto-
cuidado una realidad?”, miem-
bros de laAesgp,de la EMEA,del
PE,de la CE ,de laAgencia Sueca
del Medicamento y de la Asocia-
ción Mundial de la Industria del
Autocuidado (WSMI), discutirán
sobre los cambios que se conside-
ran necesarios para fomentar la
innovación en el autocuidado.

El broche final lo pondrá la visi-
ta guiada a las farmacias del cen-
tro de Estocolmo, organizada por
la Corporación Nacional de Far-
macias Suecas. Una actividad que
ofrecerá a los visitantes extranje-
ros la oportunidad de conocer las
diferencias con Suecia in situ.

Los expertos hablan de la
innovación en autocuidado
El foro reunirá a todos los estamentos implicados en el sector

En la 44ª Reunión Anual de la Asociación Euro-
pea de la Industria del Autocuidado (Aesgp),
representantes de instituciones y asociaciones
implicadas en el sector de los medicamentos

publicitarios analizarán las diferencias existentes
entrevariospaísesde laUniónEuropea.Además,
se analizará el contexto regulatorio para buscar
nuevas formas de impulsar la innovación.

Casen Fleet entra en el
mercado de Portugal

REDACCIÓN
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Laboratorios Casen Fleet ha
anunciado su entrada en el mer-
cado farmacéutico portugués,
siguiendo su estrategia de conti-
nua expansión geográfica. Los
objetivos, según la propia com-
pañía, son aspirar a convertirse
en referencia en pediatría y gas-
troenterología y ayudar al desa-
rrollo de este sector, al amparo
de una experiencia de más de 60

años en el mercado español y
más de cien a nivel mundial.

Casen Fleet aportará nuevas
alternativas“de máxima innova-
ción” al mercado portugués y
trabajará estrechamente con los
facultativos y las sociedades
científicas para satisfacer todas
las necesidades del mercado.

Las similitudes entre el mer-
cado portugués y el español y las
facilidades logísticas que ofrece
la situación geográfica, han
hecho posible la expansión.

EXPANSIÓN44ª REUNIÓN ANUAL DE AESGP

Farmasierra recuerda los
beneficios de Remifemin

REDACCIÓN
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Farmasierra ha estado presen-
te, en colaboración con Shapper
& Brümmer,en el XII Congreso
Mundial de Menopausia cele-
brado en Madrid entre el 19 y el
23 de mayo. Ambas compañías
presentaron nuevos datos sobre
la eficacia y seguridad del
extracto estandarizado de cimi-

cifuga racemosa,comercializado
con el nombre de Remifemin,
una terapia no hormonal para el
alivio de los síntomas neurove-
getativos y psicológicos de la
mujer menopáusica.

Según Farmasierra, el fárma-
co, desarrollado en los años cin-
cuenta, se utiliza prácticamente
en todo el mundo con excelen-
tes resultados confirmados por
múltiples ensayos clínicos.

XII CONGRESO MENOPAUSIA
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El boticario apuesta por las pantallas digitales
como estrategia de comunicación y marketing
El farmacéutico puede elegir el contenido de su soporte audiovisual en función de su clientela o zona geográfica

E.G./A.M.
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Los laboratorios han confiado
siempre sus campañas promocio-
nales a los canales tradicionales de
televisión, radio y prensa. Pero
ahora, con la masificación actual,
es necesario diferenciarse a través
de la comunicación con una buena
apuesta tecnológica. Este desafío
llega a las oficinas de farmacia de
nuestro país de la mano de panta-
llas de televisión que permiten al
farmacéutico llevar a cabo comu-
nicaciones dinámicas. ¿Por qué
este reto tecnológico? Porque el
panorama actual en el sector far-
macéutico pasa por una reestruc-
turación de las boticas, cuyo obje-
tivo primordial es fidelizar a sus
clientes.

“Si todas las empresas comuni-
can y todas las farmacias son
empresas, todas las farmacias
comunican”, es el argumento que
utiliza Andrés Navarra, director
de Marketing yVentas de Gimage,
una de las empresas especialistas
en estas herramientas digitales,
para apostar por la instalación de
este tipo de pantallas. “Son una
herramienta de gestión de la
comunicación y el marketing de la
farmacia, además de darle valor a
la tarea educativa del farmacéuti-
co como prescriptor”,manifiesta.

Marketing
Y es que el principal objetivo de
este sistema audiovisual es, según
Sandra Cámara, del departamen-
to de Marketing de Novax,otra de
las empresas expertas en este
campo, implantar en la mente de
los farmacéuticos un interés por la
comunicación y el marketing.
“Queremos que consideren la tec-
nología como un medio y la comu-
nicación como un fin, es decir,
plantear estrategias de comunica-
ción a sus actuales estrategias
comerciales”,precisa.

Así, además de complementar
su faceta profesional de atención
farmacéutica, Cámara asegura
que para los farmacéuticos más
innovadores las pantallas suponen
“un esfuerzo para los objetivos
marcados en el plan de marketing
y, usadas en sintonía con las accio-
nes comerciales de información y
fidelización, constituyen un valor
añadido para la farmacia”.

NUEVAS TECNOLOGÍAS: LA PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA DE LA FARMACIA

¿Qué servicios ofrece este siste-
ma digital? Las pantallas están
controladas por un programa
específico que incluye una base de
datos de productos,spots de televi-
sión, animaciones con contenidos
de saludyplantillasde textoe ima-
gen para que el farmacéutico cree
libremente y con total autonomía
sus mensajes. De esta manera, los
farmacéuticos crean una comuni-
cación adaptada a las necesidades
de la farmacia de una manera fácil

e intuitiva con las herramientas
que les ofrece el software específi-
co de cada empresa. “Con estas
herramientas, el farmacéutico
construye un mensaje, su mensaje,
para sensibilizar a los clientes con
el fin de provocar una acción en
ellos: de compra, consulta, modifi-
cación de hábitos en la farmacia,
etc.”, afirma la representante de
Novax.

Sin duda, una de las principales
ventajas de utilizar este sistema es
que el farmacéutico elige qué es lo
que va a comunicar, un contenido

que se“ajusta”a su clientela parti-
cular que varía según la situación
geográfica del establecimiento,
ciudad,o si está situado próximo a
un hospital o centro educativo.“El
poder es decidir, y el farmacéutico
debe ser el que decida la comuni-
cación que pasa por la farmacia,
porque si ellos se ven como
empresarios sanitarios, no deben
dejar al azar su comunicación.
Nosotros actuamos como una
agencia,pero la decisión estratégi-
ca la deben tomar ellos”, señala
Navarra.

Asimismo, pone de relieve que
con este tipo de herramientas digi-
tales se puede influir en la decisión
de compra del usuario. Teniendo
en cuenta que el 70 por ciento de
las compras se deciden en el lugar
de la venta, desde Gimage se
recalca la importancia y el peso
que tiene el“transmitir el mensaje
adecuado,en el momento adecua-
do y a la persona adecuada”. Esta
opinión es compartida desde
Novax. Así, Cámara asegura que
la pantalla “por sí sola no vende y
es necesario crear una estrategia
coherente de comunicación”.

Lo que sí está claro, y así lo
manifiestan ambas compañías,
según estudios realizados, es que
los clientes que utilizan“bien”este
sistema se muestran “satisfechos”
y están “incrementando” sus ven-
tas en un 50 por ciento.

Pros y contras
Además de este empujón al nego-
cio, son muchas otras las ventajas
que aportan la utilización de estas
pantallas: desde una imagen más
moderna de la farmacia, facilidad
para proporcionar el consejo sani-
tario y la comunicación con los
pacientes, hasta un buen instru-
mento para gestionar mejor las
esperas a los clientes.

Pero no todo son beneficios, ya
que también hay que tener en
cuenta algunos inconvenientes,
como la necesidad de un espacio
eficaz para instalar la pantalla, la
posibilidad de una distracción por
parte del usuario que aleje la aten-
ción hacia otros productos si el
mensaje y la ubicación no son los
adecuados,o el coste económico.

Eso sí, Navarra señala que
depende del farmacéutico la ren-

Con las pantallas
digitales,el

farmacéutico construye
una comunicación
adaptada a las
necesidades de su botica

Una imagen más moderna, incremento de las ventas,
facilidad para proporcionar el consejo sanitario y la
comunicación con los pacientes, incluso hasta un buen
instrumento para gestionar las esperas de los clientes.

Éstas son algunas de las ventajas que aporta la utiliza-
ción de pantallas digitales en la farmacia. El boticario
es quien decide el contenido del mensaje en función de
su clientela y de la zona de ubicación del local.

tabilidad que le aporta y, como
este sistema no es “una varita
mágica”, juega un papel muy
importante la actitud activa del
farmacéutico.“No se trata sólo de
colocar pantallas, el profesional
farmacéutico tienen que saber qué
es lo que quiere y a quién va dirigi-
do en cada momento”,señala.

Futuro
Con la vista puesta en el futuro,
tanto Novax como Gimage consi-
deran que el farmacéutico ya es
consciente del paso de la farmacia
tradicional a la moderna.Y así es,
ya que son muchas las boticas
españolas que cuentan ya con este
tipo de herramientas digitales y
cada vez más el boticario siente un
interés especial por este sistema
de pantallas audiovisuales.

Aunque no es oro todo lo que
reluce.ComoseñalaNavarra,adía
de hoy, “sólo unas 3.500 ó 4.000
oficinas de farmacia son punto de
interés real de los laboratorios”.
Por eso, considera que “todavía
queda mucho camino por reco-
rrer” para igualarnos a las cifras
de, por ejemplo, Francia, donde se
estima que hay unos 6.000 estable-
cimientos que cuentan con este
sistema.

Sin embargo, tiene claro que el
punto de venta “será en breve el
principal punto de impacto”. Los
consumidores sufren diariamente
miles de estímulos publicitarios y,
ante esta saturación,algunos labo-
ratorios se están planteando una
estrategia comercial que desplaza
el foco tradicional y busca impac-
tar al cliente de una manera alter-
nativa.Y,¿dónde mejor que publi-
citarse en el mismo punto donde
tienen lugar las decisiones de com-
pra y hablándole en su mismo len-
guaje?

Un sistema en pruebas que interactúa con el cliente

En este campo de la tecnología aplica-
da a la oficina de farmacia nos encon-
tramos con otro proyecto casi recién
salido del horno, fruto de un acuerdo
entre MasFarma y Retail Media, actual-
mente en periodo de pruebas, pero que
podría ver la luz el próximo mes.
Se trata de un sistema audiovisual
copiado del que ya existe en 1.600
estancos, un establecimiento muy simi-
lar a la farmacia en cuanto a la operativi-
dad. “Son puntos de venta de gran rota-
ción y de mucha rapidez de venta”,
señala Raimundo de los Reyes, conse-
jero delegado de Retail Media.
El sistema contempla una pantalla
extraplana ubicada en el punto de
venta, donde se muestra el precio de la
compra, “punto caliente” de la farmacia.
No se trata de una simple pantalla de

publicidad que emite spots, sino que la
clave de este soporte es que “interactúa
con el consumidor”. Cuando el cliente
compra un determinado producto, si la
compañía que lo vende tiene contratado
en ese periodo una promoción, la pan-
talla lanza automáticamente un spot
específico al consumidor ofreciéndole
otros productos relacionados con el que
acaba de adquirir. “Es un impacto publi-
citario y promocional seguro”, asegura
De los Reyes.
El acuerdo firmado contempla la puesta
en marcha de este soporte en 25 farma-
cias emplazadas en zonas urbanas de
Madrid y Barcelona, aunque el propósi-
to es extender esta red digital al resto de
boticas MasFarma. Esta pantalla no
supondría coste para el profesional far-
macéutico.
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decidir con todo lo relacionado
con la dispensación de fármacos”.

La vuelta a la normalidad tam-
poco será fácil, ya que “se deben
sumar a la ley los recursos huma-

nos y económicos necesarios que
eviten que la situaciones que se
viven actualmente sigan ocurrien-
do”,recuerda.

Así,el presidentedeFefara indi-
ca que“de nada vale ir peleándose
establecimiento por estableci-
miento, sino actuar sobre los gran-
de distribuidores que son, al fin y
al cabo,a los que se les puede iden-
tificar y los que alimentan el mer-
cado”.

Por último, el representante de
los farmacéuticos argentinos
recuerda que en dicho país cada
provincia tiene autonomía sanita-
ria en cuanto a lo que aprobación
y desarrollo de leyes se refiere (sin
que esto signifique que el Ejecuti-
vo no tenga potestad para emitir
leyes generales), por lo que una
improbable negativa del Senado a
este proyecto de ley no influiría
para que las regiones la incluyesen
en sus regulaciones, inclusión que
ya han efectuado algunas de ellas.

Anefp lo aplaude
Como no podía ser de otra mane-
ra, los ecos de la noticia también
han llegado a España.Así, la Aso-
ciación Española para el Autocui-
dado de la Salud (Anefp), a través
de su director general,RafaelGar-
cía Gutiérrez, ha indicado que
“celebramos que las autoridades
argentinas se hayan dado cuenta
de que,bien sea un fármaco publi-
citario o de prescripción, debe ser
dispensado únicamente por far-
macéuticos”, aprovechando la
ocasión para “trasladar nuestra
felicitación a nuestros compañe-
ros argentinos por el empeño
puesto en retomar la venta exclu-
siva en farmacias”.

Así, García Gutiérrez sentencia
que tanto en este caso como otros
futuribles en otros países, “Anefp
siempre defenderá la dispensa-
ción única en las farmacias en aras
de la calidady seguridadde los fár-
macos”.

Los argentinos sólo podrán
comprar MP en las boticas
El Congreso aprueba una ley que prohíbe su venta en otros canales

ALBERTO CORNEJO
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La aprobación en Argentina en
1991 del Decreto 2284 sobre des-
regulación económica introdujo
una serie de medidas económicas
sobre los bienes de consumo que
afectó plenamente al sector far-
macéutico. Por esta normativa, los
medicamentos de venta sin receta
fueron considerados como un
bien comercial cualquiera, por lo
que se permitió la venta de los
mismos en otros establecimientos
distintos a las oficinas de farmacia.
Con dicha decisión, se esperaba
que el fármaco pudiese moverse,
como otros bienes, por la oferta y
la demanda, repercutiendo en una
posible bajada de precios.

“Estas políticas vigentes desde
la década de los noventa desman-
telaron el control y regulación
sobre los medicamentos,y el tiem-
po ha demostrado que no sólo no
han bajado los precios sino que
dieron lugar al surgimiento del
mercado negro y a la falsifica-
ción”, lamenta Manuel Agotega-
ray, presidente de la Federación
Farmacéutica Argentina (Fefara),
en una conversación mantenida
con EL GLOBAL. Y es que, en
algunos establecimientos no sani-
tarios se han encontrado fármacos
robados o adulterados.

Vuelta atrás
Dicen que de sabios es rectificar, y
esto es lo que ha hecho precisa-
mente el Congreso argentino. En

INTERNACIONAL

vistas del negativo cariz que esta-
ba tomando en los últimos años la
situación, con un mercado negro
plenamente palpable y cada vez
más difícil de controlar,el organis-
mo parlamentario ha aprobado
recientemente una nuevo proyec-
to de ley, que debe ser ratificado

por el Senado, por el cual se dero-
ga la venta de medicamentos en
otros canales distintos a las boti-
cas, otorgándole nuevamente a
estos locales la exclusividad que
perdieron en 1991.

“La farmacia argentina espera
ansiosa la salida a la luz de esta ley,
la cual es una forma de corregir y

cumplir por parte del Estado el rol
que debe tener en la política de
medicamentos”, indica el presi-
dente de Fefara. Este mandatario
recuerda que “el apoyo de la
sociedad ha sido fundamental”
para esta vuelta al status quo ante-
rior a 1991 (las diversas asociacio-
nes farmacéuticas argentinas han
recogido miles de firmas ciudada-
nas apoyando la iniciativa).

De aquí en adelante, Agotega-
ray espera que “todos los organis-
mos retomen al medicamento
como una herramienta sanitaria y
que entre todos hagamos de esto
una cuestión de Estado,sin dejarla
a expensas del mercado”.Y es que
el principal error cometido por las
autoridades argentinas, según
Agotegaray, no fue otro que
“dejar que la Secretaria de Merca-
do abordase cuestiones sanitarias,
cuando debe ser el Ministerio de
Salud quien debe emitir opinión y

En 1991, debido a la aprobación de un decreto de carác-
ter económico, Argentina permitió la venta de medica-
mentos sin receta fuera de las farmacias. Lo que se justi-
ficó en un intento de bajar los precios, con el paso de los

años ha significado tanto un aumento de los mismos
como la aparición de un mercado negro paralelo. Por
ello, el Congreso ha dado dar marcha atrás y ha vuelto a
otorgar la “exclusividad” de la venta a las boticas.

SEMH rechaza
el reglamento
porque dificulta
el acceso

REDACCIÓN
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La presidenta de la Sociedad
Española de Medicina Homeopá-
tica (SEMH), María Dolores Tre-
miño,ha manifestado su oposición
a la posible aprobación de una
orden ministerial para regular los
medicamentos homeopáticos. La
portavoz de la SEMH considera
que el reglamento “sólo dificulta-
ría el acceso de los usuarios a este
tipode tratamientosy perjudicaría
a la industria farmacéutica”.

En su opinión,“existen cada vez
más médicos interesados en la
homeopatía y más especialistas
que derivan a sus pacientes hacia
esta terapia”. Algunos expertos
entienden que, si se aprueba la
orden que ha redactado el Minis-
terio de Sanidad y Consumo, el
mercado español de medicamen-
tos homeopáticos estaría en claro
peligro.

HOMEOPATÍANUEVOS PRODUCTOS

Esteve

Generalmente las picadu-
ras de insectos producen
afecciones de tipo leve que
pueden tratarse con pro-
ductos que ayudan a dis-
minuir el picor y la irrita-
ción de la piel, como After
Pick Niños, de Esteve.

Se trata
de un
producto
elabora-
do a par-
tir de una
fórmula
exclusiva
que con-
tiene té
verde,

eucalipto,
aloe vera y vitamina E, que
calma, refresca y repara la
piel suavemente, propor-
cionando un alivio máxi-
mo, gracias a su efecto
inmediato. Se puede apli-
car tantas veces como sea
necesario.

Bayer
Healthcare

Bayer HealthCare acaba de
lanzar al mercado Supradyn
Junior, un polivitamínico con
minerales y colina que ayuda
al crecimiento de los niños a
partir de cuatro años. Espe-
cialmente formulado para
cubrir las necesidades de vita-
minas y minerales durante el
periodo de crecimiento de los
niños, proporcionándoles 12
vitaminas, nueve minerales y
oligoelementos y colina, un
nutriente esencial que estimu-
la el desarrollo mental y las
funciones cerebrales, y que
ayuda a facilitar el aprendiza-
je. En comprimidos mastica-
bles con sabor a naranja.

Complejo vitamínico

Alivio de picaduras

La homeopatía
es clave en el
tratamiento de
la bronquiolitis

REDACCIÓN
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Los fármacos homeopáticos
pueden llegar a ser más efecti-
vos que los tradicionales anti-
bióticos o broncodilatadores a
la hora de enfrentarse a la
bronquiolitis. Éste fue uno de
los mensajes lanzados por los
expertos asistentes al XV
Congreso de la Sociedad de
Pediatría Catalana, celebrado
la semana pasada en Barcelo-
na.

Una de las conclusiones
sacadas de este congreso es
que la homeopatía puede ser
muy útil si tenemos un episo-
dio agudo, sin olvidar la exce-
lente tolerancia y la ausencia
de contraindicaciones de los
medicamentos homeopáticos,
que los convierten en los fár-
macos de primer orden para el
pediatra extrahospitalario.

CONGRESO

Decálogo de
SP para aliviar
los síntomas
de la alergia

REDACCIÓN
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La división HealthCare de
Schering-Plough (SP) España
ha editado un decálogo para
aliviar los síntomas provoca-
dos por la alergia primaveral.
Entre los consejos que lanza la
compañía farmacéutica dedi-
cada al cuidado de la salud
destaca el evitar las horas de
mayor polinización, mantener
las ventanas siempre cerradas,
humedecer la casa, utilizar
antihistamínicos y seguir un
tratamiento adecuado.

Además, recomienda no
permanecer al aire libre en
días soleados y con viento, evi-
tar salir en esta época del año
al campo,proteger los ojos con
unas gafas, evitar el tabaco y
los lugares de humo y acudir al
especialista para conocer el
tratamiento más adecuado.

CONSEJOS

Manuel Agotegaray
(Fefara): “El Estado
cometió el error de
considerar a los

medicamentos un
bien comercial
cualquiera”

Rafael García (Anefp):
“Argentina ha visto
que justificar la
venta libre de
MP en una
bajada de precios
es una falacia”

EL GLOBAL.
22 MEDICAMENTOS PUBLICITARIOS



EL GLOBAL.
23PUBLICIDAD



EL GLOBAL.
24 PUBLICIDAD




