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Acabamos de asistir al fin de un afio complejo y lleno de difi-
cultades para nuestra actividad.

Una vez mas...

Luego de superar la crisis de rentabilidad desencadenada por el control de
precios impuesto por la anterior administracion, hemos debido enfrentar la
retraccion de la demanda -que también impacté el mercado farmacéutico-
complicada y en cierta medida acentuada por la situacion estructural del
PAMI.

Frente a este escenario, la vision de la SAMF®:

Alcanzar el ideal de una industria farmacéutica generadora de cambio a través del conocimiento, involucrada en un proceso de mejora
continua y totalmente profesionalizada

cobra especial relevancia, segun nuestro modo de ver. Y es por ello que redoblamos la apuesta en nuestros objetivos de:

e difusion de "buenas noticias” desde el ambito farmacéutico, a través de la campafia "Cudnto cuesta un milagro”, que hemos sostenido con diversos
formatos en todos los medios a nuestro alcance;

e consolidarnos como centro académico del marketing farmacéutico en nuestro pais, para lo cual hemos terminado la 82 Graduacién de la Diplomatura
SAMF® con un éxito destacable y creciente demanda de estudiantes; continuamos las conferencias de actualizacion y perfeccionamiento; la publi-
cacion de nuestro medio especializado InterPharma®, con una busqueda constante de la excelencia en sus contenidos; y la vigencia del SAMFY® de
Platino que premia con una importantisima beca de capacitacion (de nuestro destacado sponsor Close Up) al mejor plan de marketing integral del afio;

® Finalmente hemos iniciado este afio las actividades de capacitacion “a medida" con cursos o clases acordadas con quien las requiere, como el semi-
nario de Mercado Farmacéutico Argentino que exitosamente realizamos para uno de nuestros principales sponsors, Andreani.

En el horizonte del proximo afio estamos apuntando a fortalecer estos esfuerzos académicos con la concrecion del lanzamiento de nuestro proyecto de
e-learning, para acercar nuestros contenidos formativos y de actualizacion y perfeccionamiento a publicos que residen mas alla del area metropolitana
e incluso fuera del pais. Para ello estamos trabajando intensamente con nuestro aliado en el mundo académico, la UAI, con quien, ademas, estamos
evaluando la factibilidad de realizar un Congreso de Marketing y Negocios Farmacéuticos hacia fines de este afo.

Confiamos que esta orientacion estratégica que queremos dar a nuestra Sociedad, encontrard eco en el surgimiento de nuevos talentos, nueva creati-
vidad y mejores profesionales del Marketing Farmacéutico en Argentina.

“...s6lo hay algo mds caro que formar a las personas y que se
marchen... y es no formarlas y que se queden”

Henry Ford




El alivio para
las necesidades
logisticas.

Andreani brinda soluciones logisticas de calidad farmacéutica, bajo las normas y regulaciones establecidas
por ANMAT, asegurando las condiciones de los productos en toda la cadena de valor.

Contactenos, prescribimos la logistica adecuada para su salud vy la de su negocio.
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Fue distinguido el Sr. Francisco Cervo
Director General - Laboratorios Elea.




Premio SAMFY® a las Instituciones 2016 La mision institucional de la SAMF® es promover y difundir las mejores practicas del marketing farmacéutico, y ser el dmbito
donde las personas, instituciones y empresas se capaciten, actualicen, intercambien experiencias y se relacionen, siguiendo
principios profesionales éticos y socialmente responsables. Pero mas alla de este marco especifico estd integrada a una sociedad
en la cual actuan otras organizaciones, como pueden ser universidades u ONG que -con su tarea- contribuyen en forma
importante al desarrollo humano y de la comunidad. Reconocer y alentar estos aportes es parte de su responsabilidad social.
En esa direccion ha resuelto establecer el premio SAMFY® a las Instituciones, el cual serd entregado anualmente a aquellas que
se destaquen por su labor. La eleccidn estara a cargo de la comision directiva, la cual podra convocar a participar en calidad de
jurados, a personalidades de diferentes ambitos.

En esta primera oportunidad el SAMFY® a las Instituciones, ha sido otorgado a la Universidad Abierta Interamericana (UAI),
entidad educativa que desde su fundacion —en 1995- cuenta con acreditaciones de organizaciones nacionales e internacionales
no gubernamentales de educacion entre ellas: ADEEPRA (Asociacion de Entidades Educativas Privadas Argentinas), FAEPLA
(Federacion de Asociaciones Educativas de Latinoamérica y el Caribe), COMEP (Confederacion Mundial de Ensefianza Privada)
y culmina el ciclo de un proyecto educativo que abarca desde la educacién maternal hasta la educacion superior universitaria
y de postgrados. En este periodo miles de alumnos encontraron en ella el espacio para su desarrollo humano y formacion
profesional; siendo actualmente mas de 22000 los que transitan esa etapa.

SAMF® y la UAI desarrollan conjuntamente -desde el afio 2009- la Diplomatura SAMF® en Marketing & Negocios para la
Industria Farmacéutica.

GRACIAS...
a las empresas que ofrecieron presentes para ser sorteados entre los

participantes de “La noche de los SAMFY®”
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Diplomatura SAMF® en Marketing €& Negocios para la Industria Farmacéutica

Felicitaciones a todos los que aprobaron la evaluacion final correspondiente a la VII edicion de nuestra Diplomatura y les deseamos
que la experiencia adquirida pueda ser aplicada en su carrera profesional.

Agiiero, Silvina Andrea Darago Stephanie Poizon, Cristian Juan Horacio

Ballero, Diego Hernan Duran, Erica Vela, Claudio Oscar i

Bustos Sartirana, Alejandro Daniel ~ Palumbo, Maximiliano Pablo Sﬂ M F
Damatto, Sergio Ariel Persani, Martin

Los beneficios de Pertenecer

Sumese a un proyecto que reconoce como Yy ser el ambito donde las personas, institu- siguiendo principios profesionales éticos y
su misién: promover y difundir las mejo- ciones y empresas se capaciten, actualicen, socialmente responsables.
res practicas del Marketing Farmacéutico, intercambien experiencias y se relacionen, http://www.samf.com.ar/node/548
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ANALISIS DE SITUACION

En la busqueda constante de innovacion y optimizacién de su
portfolio de productos, Laboratorio Elea detectd, en 2011, una
oportunidad en el mercado de suplementos dietarios antiateroma,
adquiriendo el producto Chiacaps.

Este producto novelty, desarrollado y lanzado en 2006 por La-
boratorios Madaus, se destacaba por consistir en las primeras y
Unicas capsulas blandas a base de aceite de chia, una alternativa
diferente en el segmento de Omega 3.

Para finales de 2010 las ventas de Chiacaps habian alcanzado las
89.400 unidades de venta anuales, con un mercado de suplemen-
tos antiateromas OTC de 190.000 unidades.

Desde su incorporacién en enero de 2011, Laboratorio Elea trabajo
en potenciar el crecimiento del mercado, a través de una estrate-
gia educativa, dando a conocer los beneficios del aceite de chia,
tanto para la comunidad profesional como para el consumidor
final.

El crecimiento de la categoria fue exponencial, y Chiacaps sostuvo
su liderazgo alcanzando el mayor share en el 2012 con 80% de
participacion y el record de ventas un afio después de 662.000
unidades anuales.

Sin embargo, a partir de 2012 comenzaron a surgir varios compe-
tidores en formato de "me too" y el mercado se atomizd rapida-
mente alcanzando en 2015 mas de 30 marcas, con bajo nivel de
innovacion y sin notoria diferenciacién de precios. Motivo por el
cual la competencia en el canal se baso principalmente en estra-
tegias que garantizaran mayor margen al cliente y en ofertas al
consumidor.
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En este escenario, en junio de 2015 Laboratorio Elea desarrolla un
producto diferenciador respecto de los existentes: Fito Chiacaps,
la primera y UGnica capsula blanda que combina fitoesteroles y
aceite de chia.

La sinergia de estos activos ayuda a reducir los niveles de co-
lesterol y triglicéridos, disminuyendo el riesgo de la enfermedad
cardiovascular.

El aceite de chia es la fuente vegetal natural mas rica en aci-
dos grasos Omega-3 (ALA - Acido Alfa Linolénico). Los Omega-3
son una familia de acidos grasos poliinsaturados esenciales para
nuestro organismo que actuan en el higado disminuyendo la sin-
tesis de colesterol enddgeno, colaborando en la reduccion de los
triglicéridos.

Los fitoesteroles son esteroles naturales de origen vegetal, de es-
tructura quimica similar al colesterol, que bloquean en el intestino
la absorcion de colesterol exdgeno (el ingerido con los alimentos)
y el enddgeno (producido por el propio cuerpo), logrando una dis-
minucion promedio de colesterol total y colesterol LDL (colesterol
malo) hasta un 15%.

OBJETIVOS

Frente a un mercado flat en unidades, muy atomizado y sin dife-
renciacion de producto, se definieron para el lanzamiento de Fito
Chiacaps los siguientes objetivos:

1. Defender el liderazgo de la linea Chiacaps, protegiendo el
volumen y share de la marca mediante el lanzamiento de un pro-



ducto diferenciador que sea una nueva y efectiva alternativa en
el segmento.

2. Ampliar la categoria: 6 de cada 10 argentinos afirman estar
preocupados (algo o mucho) por su salud cardiovascular, mientras
que 4 declaran que no realizan ninguna accion preventiva.

Esto abre una oportunidad para comunicar el valor preventivo de
esta categoria de productos.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION:

Dar a conocer el nuevo producto destacando tanto su diferencia-
cion como efectividad a través de comunicacion masiva, estimu-
lando la prueba y recomendacion.

® Comunicar el producto en el segmento objetivo, a través de
medios On | Off line y presencia activa en el punto de venta (far-
macias y dietéticas).

® Construccion de la marca en el ambito profesional.

Plan de accion:

Se llevo a cabo un plan 360°, articulando y retroalimentando las
activaciones del ambito profesional, presencia en punto de venta
y difusion en medios online y offline.

MEDICOS +
/' NUTRICIOMISTA ‘\.._“
\ OFFLINE I

Dentro del marco profesional se generd la recomendacién del
producto en médicos clinicos, cardidlogos y especialistas en nu-
tricién, con una intensa campafa promocional y participacion en
congresos.

e

En el punto de venta se lleva-
ron adelante acciones promo-
cionales, potenciando la visibi-
lidad y exhibicion destacada de
la marca o producto, ocupando
espacios de alta visibilidad en
gondolas, punteras, espaldares,
mostradores, y colocacion de
materiales POP.

Comunicacion off line:

Se realizé en dos etapas, ambas de cobertura nacional:

® En la primera (lanzamiento, 2do. semestre 2015), se lleva ade-
lante una estrategia combinada de campafia grafica en las prin-
cipales revistas de interés general, con publicidad no tradicional.
® En una segunda etapa (2016) se lanza en marzo el comercial de
TV y a partir del sequndo semestre se incorpora la radio.

Comunicacion on line:
® Intensa campafa en la web y las redes sociales.

XV° SAMFY® DE PLATINO
2016

SITUACION ACTUAL:

El mercado anual de suplementos dietarios antiateroma OTC cre-
ce 35% en valores y se mantiene flat en unidades, alcanzando
en septiembre de 2016 una venta anual de $132 millones y 1,1
millones de unidades.

En el Ultimo afio, medido a septiembre de 2016, Elea participa
con su nuevo lanzamiento Fitochiacaps con un 6,9% de share en
valores y 5,5% de share en unidades. Este producto fortalece y
complementa la linea Chiacaps, que lidera la categoria con un
53,9% de share en valores y 48,4% en unidades.

MERCADO ANTIATEROMA OTC
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ndudablemente la innovacion farmacéutica en los ultimos 50

0 60 afos ha conducido a un sinnumero de notables avances

terapéuticos que redundaron en curaciones previamente in-
concebibles de diversas enfermedades, prolongacion significativa
de la sobrevida en patologias progresivas, marcado aumento de la
expectativa de vida al nacer y mejora notable de la calidad de vida
en enfermedades discapacitantes.
Estos avances, que ciertamente brindaron un beneficio a los pa-
cientes digno del mayor de los elogios, no habrian sido posibles sin
una estrecha colaboracion entre la Industria Farmacéutica (IF) y los
profesionales de la Salud (PS), de lo que se desprende que dicha
interaccion es un deber a cumplir por ambas partes: Industria y PS
han de compartir informacion acerca de nuevos medicamentos y de
las respuestas de los pacientes a los tratamientos, a fin de generar
un fondo de conocimiento que todas las partes pueden aprovechar
para mejorar los resultados que se ofrecen a los pacientes.
Por cierto, los pacientes reciben las mejores alternativas terapéu-
ticas disponibles toda vez que los médicos se encuentran plena-
mente informados de las propiedades de las medicinas innovado-
rasy, a su vez, las compafias farmacéuticas recaban informacion
completa y oportuna acerca de la performance de dichas medici-
nas en la practica, asi como de las deficiencias (tipo, condiciones)
que se presentan en los tratamientos efectuados en el mundo real.
Todo este proceso de intercambio de informacion implica un dia-
logo cientifico constante y bien regulado, en ambas direcciones.

En este contexto resulta de la maxima importancia que las inte-
racciones entre las empresas farmacéuticas y los PS sean siempre
apropiadas y tendientes a respaldar y mejorar el cuidado de los
pacientes. Del mismo modo, resuta primordial que la informacion
provista por la IF a los médicos, sea cientificamente exacta, co-
rrecta, confiable, suficiente y equilibrada.

En 1988 la Organizacion Mundial de la Salud instrumentd una
serie de criterios éticos para la promocion y publicidad de medi-
camentos (Ethical Criteria for medicinal drug promotion. WHO,
Geneva. 1988), con el proposito de apoyar y promover la protec-
cion de la salud de los ciudadanos, por medio del uso racional de
los medicamentos.

En el transcurso de la pasada década, los gobiernos de diver-
sos paises (principalmente del mundo desarrollado), asi como
compafias farmacéuticas individuales y asociaciones y camaras
agrupando la IF de diversas regiones, han estado desarrollando
e implementando codigos de conducta, regulaciones y leyes ten-
dientes a asegurar y monitorear la calidad de las comunicaciones
promocionales de las empresas del sector, asi como la aceptabili-
dad y transparencia de sus interacciones con los PS y otros actores
vinculados al uso y consumo de medicamentos.

En el momento presente existen varios niveles de mecanismos de
control de las comunicaciones de las compafias farmacéuticas asi
como de sus interacciones con los PS, los cuales quedan grafica-
dos en la fig 1.
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Figura 1: Niveles de control de Buenas Prdcticas de Promocion de Medicamentos

Estos diversos sistemas o mecanismos de control de las Buenas
Practicas de Promocion (BPP) de Medicamentos buscan asegurar
el apego y cumplimiento (COMPLIANCE) de las normativas aplica-
bles por parte de la IF, en dos aspectos fundamentales

¢ Comunicacion: todo aquello que las empresas farmacéuticas
pueden decir (anunciar; publicitar) acerca de sus productos

® Interaccion con los diversos actores involucrados en el uso
(prescripcion), comercializacion (dispensa) y consumo de me-
dicamentos

Siendo sus principios guia de orden general

® | a sequridad de los pacientes es la primera prioridad

® |a informacidon completa a los PS es un objetivo primario

® | as actividades promocionales deben llevarse a cabo de ma-
nera responsable, ética y profesionalmente

® Las decisiones y elecciones terapéuticas de los médicos de-
ben poder basarse en la informacion objetiva brindada por las
empresas farmacéuticas y no verse influenciadas por conside-
raciones no-cientificas o no-transparentes

La necesidad de establecer la veracidad de la informacion como
requisito inicial, basico para las comunicaciones referidas a los
medicamentos, surgié muy tempranamente desde los primeros
esbozos de codigos de conducta (ej. UK, 1958).

La primera regla fundamental que se establece en todos los codi-
gos, leyes y requlaciones es la restriccion absoluta de promocionar
un nuevo medicamento o una indicacion nueva de uno ya exis-
tente, sin antes haber recibido la autorizacion regulatoria corres-
pondiente

En términos generales, todos los codigos en los distintos niveles
(internacional, regional, nacional, camaras industriales y empre-

sas individuales) establecen la exigencia que las reivindicaciones
(claims) de propiedades, caracteristicas y beneficios de los medi-
camentos prescriptivos deben ser

® precisas, balanceadas y actualizadas

® veraces y no inducir a engafios, ya sea por omision o verdades
a medias

® objetivas, verificables y evitar exageraciones o afirmaciones
de caracter absoluto

En el caso particular del Codigo de la IFPMA (International Fede-
ration of Pharmaceutical Manufacturers & Associations), se es-
tablece que la informacion que el Laboratorio proporciona a los
PS debe ser suficientemente completa como para permitir a quien
la recibe formar su propia opinion acerca del valor terapéutico del
producto.

Coincidentemente, la Resolucion (ministerio de Salud) 627/2007
en nuestro pais, entre sus considerandos destaca que como parte
de su compromiso con la Salud, La Industria (Farmacéutica) tiene
la obligacion y la responsabilidad de proporcionar informacion fi-
dedigna sobre sus productos a los PS, con el objeto de que éstos
adquieran una comprension clara del uso apropiado de los medi-
camentos de prescripcion médica..., (art 3°, inc C) presentandolos
en forma objetiva dentro del marco de sus propiedades farmaco-
l6gicas, accion terapéutica e indicaciones aprobadas.

Cabe destacar especialmente el art. 11° de esta normativa donde
detalla todas las informaciones contenidas en (la documentacion
promocional), cuyas caracteristicas tipograficas seran normal-
mente legibles, deberan ser

® exactas

® comprobables

® suficientemente completas y actualizadas para permitir que
el destinatario (PS) pueda juzgar por si mismo el valor terapéu-
tico del medicamento.

—



Las citas, cuadros y otras ilustraciones que se extraigan de revistas
médicas o de obras cientificas y que se utilicen en la documenta-
cion promocional, deberan respetar el sentido y los objetivos de
las mismas, citando la fuente de ellas.

La Empresa (Farmacéutica) debera facilitar la accesibilidad al ma-
terial bibliografico citado, a los profesionales que lo requieran...
y llevara registro y archivo durante dos afios de cada uno de los
materiales promocionales y su soporte bibliografico que podra ser
requerido por la Autoridad Sanitaria.

Toda colaboracion, patrocinio o cualquier tipo de interaccién en-
tre los PS y la IF, esta sujeta a un conjunto de estrictas leyes y
regulaciones que exigen a todas las partes involucradas respetar
elevados estandares éticos.
En este sentido no sélo estan comprendidos los cddigos de BPP de
las empresas individuales y cdmaras y asociaciones de la IF, sino
que también corresponde aplicar las regulaciones y exigencias de
leyes de jurisdiccion internacional como el Acta de Practicas de
Corrupcion en el Extranjero de los Estados Unidos (US FCPA) y el
Acta Britanica Antisoborno (UK Bribery Act).
Los cddigos de conducta mas actualizados y completos, tales
como el de la IFPMA o el de la EFPIA, contienen procedimientos y
estandares operativos cuya observancia y cumplimiento permiten
asegurar la compatibilidad de las acciones de cualquier empresa
farmacéutica que se guie por ellos, con los aspectos fundamenta-
les de las leyes anti-corrupcion.
En esencia, los requerimientos de todos los codigos y regulaciones
en esta materia estan pensados y redactados para evitar que se
ofrezcan - impropiamente - beneficios (cualquiera sea su natu-
raleza) a los PS.
El UK Bribery Act define con claridad y simpleza lo que se consi-
dera delito de soborno:
Una persona es culpable de delito si ofrece, promete, da o bien,
por la contraparte, solicita, acepta o recibe una ventaja moneta-
ria, financiera o de cualquier otro tipo, con el propdsito, pedido
o0 expectativa que una funcion o actividad relevante se lleve a
cabo de modo impropio; entendiéndose por funcion o actividad
relevante,

e cualquier funcién de naturaleza publica

e cualquier actividad conectada con un negocio
e cualquier actividad realizada en el desempefo laboral de un
empleado
e cualquier actividad realizada por o en nombre de un conjunto
de personas, sea corporativo o no
con la condicion que la funcidn en cuestion se espere sea realiza-
da de buena fe, imparcialmente y la persona que la lleva a cabo
esta en una posicion de confianza en virtud de realizarla
Por su parte, la US FCPA enfoca el problema de la corrupcién a
nivel internacional en dos planos:
1. disposiciones anti-soborno, que prohiben a los individuos y
las empresas sobornar a funcionarios extranjeros con el propd-
sito de obtener o retener negocios
2. disposiciones contables que exigen llevar registros y contro-
les internos y prohiben su falsificacion intencional
En términos generales, la FCPA prohibe ofrecer pagos, pagar, pro-
meter el pago o autorizar pagos de dinero o cualquier otro valor,
a un funcionario en el extranjero (fuera de los EEUU) con la finali-
dad de influir sobre cualquier accionar o decision de dicho funcio-
nario en su condicién oficial o de algun modo asegurar cualquier
otra ventaja impropia a fin de obtener o retener un negocio.
Las transgresiones a la FCPA pueden llevar a sanciones civiles
y penales, asi como multas, indemnizaciones, inhabilitaciones,
clausuras, embargos y hasta privacion de la libertad.
La resolucion (M. Salud, R. Argentina) 627/07, en su articulo 15
expresa textualmente.

Se prohibe otorgar, ofrecer, prometer por parte de los laborato-
rios productores y/o en su nombre y/o representacion, a los pro-
fesionales autorizados a prescribir y dispensar medicamentos
y/o a personas relacionadas o allegadas a éstos, cualquier tipo
de incentivos o beneficios de cualquier naturaleza, como pri-
mas, ventajas pecuniarias o en especies o de cualquier otro tipo.

La ley federal de los EEUU conocida como Physician Payment
Sunshine Act, obliga a todas las empresas del sector farma-
céutico (incluyendo las que producen protesis o dispositivos
médicos) a reportar con todo detalle las relaciones financieras
que mantienen desde el afio 2012, con prescriptores o dispen-
sadores (de medicamentos o dispositivos) en todo el pais.

Indice SAMF®-QuintilesIMS de Consumo Regional de Medicamentos

grafica. Con el objetivo de poder sumar

| monitoreo del consumo de productos

farmacéuticos a nivel regional permite
anticipar la dinamica del mercado, iden-
tificando estacionalidades en determi-
nadas clases terapéuticas y diferenciales
entre regiones. Para ello QuintilesIMS, en
conjunto con la SAMF®, ha desarrollado
un indicador que permite evaluar el des-
empefio entendido como el consumo pro-
medio per capita en pesos por clase tera-

péutica a nivel provincia. En este analisis
se presenta cuales son las principales 15
clases terapéuticas y su importancia re-
lativa en valores y volumen. Adicional-
mente, se incluye un analisis del con-
sumo promedio per capita en productos
farmacéuticos por provincia y total pais,
asi como también el nivel de consumo
promedio para las principales 15 clases
terapéuticas con la misma apertura geo-

servicios a la industria farmacéutica y
cooperar con los profesionales de mar-
keting, la SAMF® y QuintilesIMS Argen-
tina proveeran trimestralmente el Indice
SAMF®-QuintilesIMS de Consumo Re-
gional de Medicamentos, que constituye
una importante herramienta para estu-
diar las dinamicas generales de la indus-
tria a nivel provincial.



Ayer y hoy:
El valor de la investigacion farmaceutica.

Cuando el sistema inmunologico se comporta correctamente protege al individuo de infecciones y otras
enfermedades. Por razones que aun no se entienden completamente, en algunas personas se torna
imposible diferenciar las células normales de aquellas que no lo son. Estas situaciones, que dan lugar a
enfermedades autoinmunes tales como Artritis Reumatoide, Crohn, LES y otras, requieren un tratamiento
inmunesupresor. Las alternativas disponibles hasta hace poco (metotrexato, azatioprina) resultaban muy
inespecificas y toxicas, provocando un deterioro generalizado de la inmunidad, lo que predisponia al
paciente a sufrir diversas infecciones oportunistas, asi como tambien tumaores. La industria farmacéutica ha
desarrollado, en los ultimos anos, un buen numero de agentes inmunomoduladores tanto biotecnologicos
{anticuerpos monoclonales) como de molecula pequena, con accion mucho mas especifica, que han
permitide perfeccionar el tratamiento inmunosupresor, potenciando notablemente su eficacia y. sobre todo,

mejorando su tolerabilidad y seguridad para los pacientes.

Ciertamente esto representa nuevas oportunidades
de agregar vida a los anos de los pacientes.
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Algunas formas de interaccion entre la IFy los PS adquieren espe-
cial relevancia ya sea por su impacto potencial sobre las tenden-
cias prescriptivas de los PS, la frecuencia y generalizacion con que
son empleadas por la IF o los montos involucrados en términos
econdmicos.

Una de las modalidades de interaccion mas significativas desde
todos los puntos de vista, es el patrocinio por parte de la IF para la
asistencia de PS a eventos cientificos médicos, motivo por el cual
es puntualmente considerada en la mayoria de los cddigos de BPP
en todo el mundo.

En casi todos ellos (con las notables excepciones de los EEUU o
Noruega, que no permiten ninguna forma de subsidio directo para
la asistencia a Congresos), este tipo de patrocinio es considerado
aceptable, incluyendo el pago por parte de la IF de la inscripcion
del PS en el evento, asi como otros costos asociados tales como
gastos razonables de viaje (pasajes aéreos simples) hospedaje (en
hoteles no de lujo) y comidas (normales, de caracter modesto)
Por otra parte se establecen varias advertencias, en particular que
el evento en cuestion debera ser de contenido cientifico y su na-
turaleza de tipo profesional; cualquier bebida o comida que se
ofrezca sera meramente accesoria al propdsito cientifico - edu-
cativo del evento; del mismo modo, la sede del mismo debe ser
conducente a esos propositos; y en el caso de requerir traslados
internacionales, esto debe estar justificado por la naturaleza in-
ternacional del evento o por razones logisticas o de sequridad va-
lederas.

La resolucion (M. Salud, R. Argentina) 627/07, en su articulo 16
expresa textualmente

Los laboratorios productores de medicamentos podrdn otorgar
becas destinadas al perfeccionamiento profesional mediante
cursos de capacitacion, participacion en congresos, Simposios y
reuniones estrictamente cientificas, informando ptblicamente
a los profesionales las condiciones de acceso a las mismas y el
procedimiento de seleccion de los aspirantes con mecanismos
equitativos y transparentes para su otorgamiento, en forma
previa. La seleccion de los profesionales deberd ser realizada
por los Comités Académicos o de Docencia, o las Jefaturas de
Departamento o Servicio, de asi corresponder.

Prohibese expresamente el condicionamiento a prescribir de-
terminado producto en todos los casos para tales fines.

No obstante estas prevenciones, el patrocinio que las empresas
farmacéuticas brindan a los PS para que asistan a Congresos u
otros eventos de actualizacion cientifica sigue siendo un tema de
controversia y debate. Es claro que en los ultimos afios se han ido
introduciendo crecientes restricciones a las atenciones que la IF
solia brindar a los PS que asistian a los Congresos, Simposios y
otros eventos. En tal sentido, cabria preguntarse si cesara com-
pletamente el patrocinio de parte de la IF, no podria esto implicar
que dejaria de haber financiamiento suficiente para estos eventos
y muchos PS quedarian sin oportunidad de acceder a los mismos,
donde poder interactuar con sus pares y con los lideres mundiales
en sus respectivas especialidades. Este aspecto cobra especial re-
levancia para los PS en paises en vias de desarrollo, donde fuentes
alternativas de recursos econdmicos podrian no estar disponibles.

Indice SAME® - Drogueria Del Sud - Tracking de Ventas

| seguimiento de las ventas de un pro-

ducto en los primeros meses post-lan-
zamiento permite anticipar la penetracién
del mismo y muy especialmente su com-
portamiento a nivel regional. A partir de lo
cual se podran ir adaptando las estrategias
promocionales y comerciales.

Banco de Datos de RRHH:

a SAMF® implementa un nuevo servicio.
Se trata del Banco de Datos de RRHH.
Quienes estén interesados en la busqueda
de oportunidades laborales en la industria
farmacéutica pueden hacernos llegar un

La confiabilidad en la informacion resulta
critica en este proceso. En esa direccion la
SAMF®, consistente con sus objetivos de
sumar servicios a la industria farmacéuti-
ca, se ha asociado a Drogueria del Sud S.A.,
para producir semanalmente este informe
de ventas reales y proyectadas de nuevos

Servicios SAMF®

breve sumario de su CV, el cual serd publi-
cado en nuestra web (http://www.samf.com.
ar/node/768) por un tiempo limitado, previa
aprobacion de la SAMF®. Enviar a samf@
samf.com.ar - Asunto: Busqueda de RRHH -

productos, que confiamos se transformara
en material de consulta para los profesio-
nales del marketing farmacéutico argen-
tino. Puede ser consultado en el portal
SAMF® Net.

http://www.samf.com.ar/node/422

Este servicio se brinda sin costo. La informa-
cion contenida en los CV es responsabilidad
exclusiva de los postulantes y la SAMF® no
emite opinion o avala los antecedentes per-
sonales [ profesionales de los mismos.
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Si bien los obsequios promocionales (los cuales incluyen la men-
cion de la marca de un producto) de bajo valor econdmico y con
una utilidad objetiva para el ejercicio profesional del PS (lapiceras,
recetarios, bajalenguas, etc), son aceptados en los cddigos de BPP
de la mayoria de los paises, existe una clara tendencia a dejarlos
de lado como herramienta de marketing. Algunos paises como en
el caso de los EEUU o el Reino Unido, han prohibido todos los
obsequios para apoyo promocional de marcas comerciales de me-
dicamentos.

En la opinion de Francer et al. (1) el fundamento para prohibir (o
dejar de usar voluntariamente) los obsequios promocionales no
radica en que estos puedan afectar las decisiones prescriptivas de
los PS, sino que no constituyen un medio que contribuya a cons-
truir una relacion de mutuo respeto profesional entre la IF y los
PS. Muchos lideres de compaiias farmacéuticas piensan que las
relaciones con los PS se constituyen mas solidamente sobre la
base del intercambio de informacion cientifica y educacion mé-
dica, en lugar de la distribucion de elementos que podrian ser
percibidos como regalos

La entrega gratuita de envases de contenido reducido de medi-
camentos (usualmente conocidos como muestras profesionales),
es una practica generalmente aceptada, auque con variaciones y
ciertos limites en algunos paises.

Nuestra Resolucién 627/07 establece textualmente en su articulo
14.

Las presentaciones destinadas a la promocion sin valor comer-
cial, muestras gratis, muestras para profesionales y/o cualquier
otra denominacion abarcativa de tales productos, deberan ser
entregadas exclusivamente a los profesionales autorizados a
prescribir medicamentos y solo excepcionalmente a terceros
que acudan en su representacion.

Las citadas presentaciones promocionales deberan identificar-
se por nombre genérico y nombre comercial de conformidad
con lo dispuesto por el articulo 6° de la Ley N° 25.649. También
debera contener informacion abreviada contenida en rétulos y
prospectos aprobados referida a: indicaciones, posologia, efec-
tos adversos, contraindicaciones y no deberan adicionar expre-
siones promocionales.

Los laboratorios mantendran actualizado un sistema adecua-
do de control verificable a través de los libros de produccion.
No podra suministrarse muestra alguna de medicamentos que
contengan sustancias psicotropicas o estupefacientes con
arreglo a lo definido en los convenios internacionales de con-
formidad a lo establecido por la Resolucion ex MINISTERIO DE
BIENESTAR SOCIAL N° 494/80 y de aquellos medicamentos que
puedan crear dependencia o generar problemas de salud pu-
blica en razon de su uso inadecuado de conformidad a lo que
determine oportunamente la ANMAT.

Desde un enfoque general, esta practica aparece como razonable
cuando se trata de la presentacion de un nuevo medicamento,
circunstancia en que resulta util, como parte de la informacion

completa que se brinda del producto, que el PS pueda visualizar
un simil del medicamento que eventualmente estara indicando a
sus pacientes. También puede considerarse aceptable que, durante
un tiempo razonable, los PS reciban periédicamente una pequefa
cantidad de estas muestras, que le permitiran iniciar tratamientos
nuevos con los que se familiarizara en forma gratuita.

Lo que resulta contrario a toda razonabilidad y por ende, inacep-
table, es que se entreguen cantidades exageradas o sin limite, du-
rante periodos prolongados, de produjctos que son bien conocidos
por encontrarse en el mercado desde ya varios afios; una practica
lamentablemente muy difundida (y podria decirse, hasta arraiga-
da) en nuestro pais.

Asociaciones internacionales de productores farmacéuticos tales
como la EFPIA, han asumido el compromiso de transparentar las
interacciones Industria [ Médicos (y otros PS) y los CEOs vy altos
ejecutivos de grandes Compaiiias farmacéuticas (Big Pharma) co-
inciden en enfatizar el aspecto de la reputacion de la marca como
uno de sus principales preocupaciones en el manejo actual de sus
empresas.

La ética corporativa, asi como la Compliance no sélo juegan un
papel mitigando riesgos para la reputacion de marca, sino que
fundamentalmente son constructoras de marcas mas fuertes . Una
politica corporativa clara en este sentido (de apego a las BPP),
constituye lo que podria considerarse marketing paralelo; inspira
a los empleados a encarnar los valores de la organizacion mientras
comunica al mercado lo que la marca representa.

Adoptar un Codigo de Etica para una Compafia Farmacéutica es
necesario ya que permite a los individuos que la conforman, saber
qué se espera de ellos en cuanto a una conducta aceptable. Provee
una guia para la toma de decisiones, que estan alineadas con los
objetivos de la Organizacion.

Un Cddigo de Etica exitoso se traducira en una reputacion
positiva para la Organizacion, lo que redundara en mejores
negocios y, en definitiva, en el éxito de la Compaiiia.

Cada decision de cada empleado, impacta en los resultados del
negocio, ya sea positiva o negativamente. Mediante la implemen-
tacion de un Codigo de Etica que refleje adecuadamente las opi-
niones y la Vision Corporativas, la mayor parte de las decisiones
de sus empleados tendran un impacto positivo en los negocios.

1. J Francer, Jzamariego lzquierdo, T Music, K Narsai, C Nikidis, H Simmonds: Ethi-
cal pharmaceutical promotion and communications worldwide: codes and regula-
tions. Philosophy, Ethics and Humanities in Medicine 2014, 9:1-17

2. Resolucion Ministerio de Salud N.° 627 [ 2007; 31/5/2007

3. UK Bribery Act 2010, chapter 23; April 8th 2010

4. FCPA, A Resource guide to the US Foreign Corrupt Practices Act; US Department
of Justice and US Securities and Exchange Commision; November 14th 2012

5. Ethical criteria for medicinal drug promotion, World Health Organization; Ge-
neva, 1988

6. EFPIA code on the promotion of prescription-only medicines to, and interaction
with, healthcare prqfessionals. Final consolidated version; June 6th 2014

7. CILFA Cddigo de Etica Empresarial; 13/11/2013

8. Red PARF, Criterios éticos para la promocion, propaganda y publicidad de me-
dicamentos, 2010
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para el desarrollo profesional

FUERZA DE VENTAS.
LA VERDADERA FUERZA DE UN LABORATORIO.

Fundacion Feel para el Desarrollo Profesional, en conjunto con Close-Up International
y con la colaboracién exclusiva de la SAMF®lanzan la unidad de capacitacién
Pharma Trainers. La misma tiene como objetivo brindar Herramientas a través de un
Programa continuo de Formacion para Mandos Medios, Pharma Trainers esta conformada
por un staff de capacitadores con amplia experiencia y conocimiento, en el Mercado
Farmacéutico, ofreciendo de esta manera una alto nivel de formacion profesional. En breve nos

contactaremos con Uds. para presentar los beneficios y caracteristicas de este programa.




Actualizacion
permanente

-Aspecto elemental-

por Gabriel Vinitzky (*)

Ante los grandes desafios macro y microecondmicos que presenta nuestro pais, desde el Grupo Logistico Andreani alentamos
y proponemos planes de actualizacion continua para fortalecer nuestro capital mas valioso, las personas.

En el marco de nuestra politica de cooperacién y complementa-
riedad con clientes, lanzamos diversos programas de desarrollo
profesional especificos para sectores a los que prestamos nuestros
servicios logisticos.

El presente ciclo, organizado por la Sociedad Argentina de Mar-
keting Farmacéutico® (SAMF®), estuvo apuntado a aquellos inte-
grantes de nuestra compafia que atienden las necesidades de un
sector clave y altamente competitivo como es el de la industria
farmacéutica, el cual demanda un alto profesionalismo en la ges-
tion.

El programa se ha orientado a mejorar la relacion empatica con
clientes, partiendo de una mayor comprension de la cadena de
valor de los laboratorios y de las prioridades, necesidades y pro-
blematicas particulares de sus interlocutores.

La metodologia de trabajo ha permitido generar una interaccion
dinamica y enriquecedora entre la SAMF® y nuestro equipo de
expertos, con resultados altamente satisfactorios.

Los ejes tematicos del programa han contribuido a un adecuado
desarrollo de competencias, habilidades y destrezas, al abordar
tanto las dimensiones externas como internas.

Dentro de la primera dimension, se han contemplado los aspec-
tos inherentes al funcionamiento del mercado farmacéutico ar-
gentino; la regulacion del sector farmacéutico (ANMAT); la lucha
contra la falsificacion de medicamentos (trazabilidad), entre otros
aspectos.

En relacion a la segunda dimensidn, se han tratado cuestiones re-
lativas a: investigacion de mercado; gerencia de producto [ linea;
plan de negocios; abastecimiento (inventarios) y planeamiento
de la produccidn; materias primas, producto terminado, acondi-
cionamiento y empaque y aseguramiento; garantia de la calidad,
entre otros detalles.

A su vez, resulta oportuno destacar que la presente actividad ha
dejado, tanto a través de sus contenidos, de su metodologia de
trabajo interactivo, como de su aplicacion practica a través del
estudio de casos, un significativo valor agregado para el sector y
para quienes trabajan vinculados al mismo.

(*)Gabriel Vinitzky - Gerente Comercial - Unidad de Negocios Farma, del Grupo
Logistico Andreani.

Guia SAMF® del Marketing Farmaceéutico

I_Z industria farmacéutica se caracteriza por
emandar constantemente servicios inno-
vadores y de la mas alta calidad. Para favore-
cer su vinculo con aquellas empresas en con-
diciones de responder a esas necesidades, se
cred la Guia SAMF® del Marketing Farma-
céutico, bajo la forma de una herramienta
metodoldgicamente desarrollada y amigable
para quienes la consulten. En esta direccion

N

la Sociedad Argentina de Marketing Farma-
céutico® y Ediciones VR S.A. (http://www.
edicionesvr.com), han alcanzado un acuerdo
para lanzar una nueva edicion impresa de la
misma. Esta alianza contempla que Ediciones
VR S.A. esté a cargo de la comercializacion
y produccion integral, en tanto que SAMF®
tendra como responsabilidad la promocion,
publicidad y distribucion. Ingresando al sitio

GUIA SAMF® (http://www.guiasamf.com/)
los interesados tienen la posibilidad de con-
sultarla en su version digital.

EDICIONES VR
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Lsn MF | Guia SAMF®
sessanz s | del Marketing
On-line: www.guiasamf.com Fa rmaCéutiCO

Los mejores proveedores para sus proyectos estratégicos

Produce y Comercializa

EDICIONES VR S.A.:

Ay, Belgrano 3786 dto. 2
(C1210AAS) Buenos Aires, Argentina
TelFax (54-11) 4931-4861 (rotativas)
info@ediclonesvr.com

EDICIONES VR Www.edicionesvr.com



Neuromarketing,

entre los alcances y la etica

Dr. Luis D. Patifio Martin, Medynac, julio 2016, Buenos Aires

;Que es el neuromarketing?

Los avances en el desarrollo de nuevos métodos en las neurociencias han creado la posibilidad de ciertas aplicaciones en
el area de la comercializacion, tanto en la teoria como en la practica. Como subcampo incipiente en la comercializacion,
el neuromarketing aplica métodos de la neurociencia para estudiar las reacciones del consumidor a estimulos especificos re-
lacionados con parametros que son de interés para el marketing (Flores et al., 2014). Se constituye, asi, en un nuevo campo
donde la ciencia del cerebro y la comercializacion se encuentran. Si bien el concepto comenzd a desarrollarse por psicologos de
la Universidad de Harvard en 1990, el término "neuromarketing” fue acufiado por Ale Smidts en 2002 (Sahu & Signh, 2013).

La tecnologia aplicada se basa en un modelo tedrico en el que
una parte importante del pensamiento y la emocidn humanos se
producen en regiones subconscientes subcorticales alejados del
control consciente de la personalidad. Este punto exacto de es-
tudio constituye, al mismo tiempo, la fortaleza y la debilidad del
neuromarketing, debido a la historia que le precede en relacion a
la suposicion publica de la existencia de una intencién comercial
de manipulacidn sobre la conducta del cliente potencial.

Los especialistas en marketing han sefialado, como postulado, que
algunas acciones de marketing pueden generar satisfaccion extra
de una manera similar a la que funciona un placebo, al igual que
producir la estimulacion de los sistemas de recompensa intrace-
rebrales (Sahu & Signh, 2013). Sin embargo el neuromarketing
adolece de muchas limitaciones que son un obstaculo para su de-
sarrollo y actualmente son mas utilizadas sus mediciones a nivel
perceptivo sensorial periférico (por ejemplo Eye Tracking), que los
datos intracerebrales que pueda aportar.

El neuromarketing también se asocia al concepto de neuroecono-
mia que aplica métodos de las neurociencias a la investigacion de
los problemas econémicos.

Algunos de los instrumentos neurocientificos que utiliza el neuro-
marketing en su medicion de campo, incluyen, Resonancia Mag-
nética Cerebral Funcional fMRI (Functional Magnetic Resonance
Imaging), SST (Steady State Topography) EEG (Electroencepha-
lography) Eye Tracking (Rastreo Ocular) Galvanic Skin Response
(Respuesta Galvanica de la Piel).

El neuromarketing parte del supuesto de que la influencia produ-

El autor ha autorizado su publicacién en la revista de la SAMF®, Sociedad Argen-
tina de Marketing Farmacéutico®

-

cida intencionalmente por una estrategia de ventas puede afec-
tar la eleccion de los individuos a través de muchas modalidades
cognitivas, y no solo de la valoracion de opciones de eleccion.
Si tuviese la eficacia anunciada comercialmente, constituiria una
ciencia de la "induccion”, implicando el desarrollo de un modelo
particular de interaccion de las funciones mentales, por ejemplo,
integrando la percepcidn, la atencion, la memoria y la funcion
de recompensa-aversion, tal como se postula en neuroeconomia,
como puede observarse en "the engineering-based behavioral
science (EBS) model of psychological domain" que describe Breiter
(Breiter et al., 2014). Modelo en el cual se vinculan interactiva-
mente las funciones mencionadas, tanto en el individuo como en
los grupos y en la sociedad o en el mercado y en el que se integran
modelos tedricos como los de Gross y Barrett, cuyo desarrollo ex-
cede la intencion del presente texto.

Las informaciones recogidas de las investigaciones neuromarke-
ting arrojan luz sobre cuestiones como el desarrollo del producto,
la marca, el disefio de la mezcla de marketing y decidir atmosfera
tienda (Aytekin & Kahraman, 2014).




LIMITACIONES DEL NEUROMARKETING

Entre otras cuestiones y de acuerdo con un estudio de recopila-
cion realizado por Costa Rozan Fortunato, de la Universidad de
Sao Paulo en 2014, la principal limitacion del neuromarketing es
la falta de credibilidad de la informacién. Segun Fisher en 2010 y
Javor en 2013, en la actualidad existe una ola llamada "neuroma-
nia" que abarca varios campos del saber, por lo que muchas cien-
cias estarian utilizando el poder del prefijo “neuro” para exage-
rar y legitimar sus resultados, generando una "neurocultura” que
resta credibilidad a los postulados que sostienen esos campos. Y
particularmente, el neuromarketing no escapa a esta concepcion.
Se han publicado pocos estudios formales sobre neuromarketing,
y la informacion disponible es escasa (Lee et al., 2007, Fisher et
al.,, 2010, Eser et al., 2011, Fugate, 2008, Costa Rozan, 2014). La
mayor parte de la informacion es publicada por las empresas de
neuromarketing o académicos que trabajan en estas empresas
(Javor et al., 2013). Como inferencia de ello, es valida la suposi-
cion de que estos resultados pueden estar sesgados en beneficio
de las propias empresas y sus intereses comerciales, poniendo la
credibilidad de estos hallazgos en riesgo.

Otro factor que afecta la credibilidad de la ciencia es la metodolo-
gia aplicada vy, por lo mismo expuesto anteriormente, es probable
que los datos estadisticos en los que se basan para demostrar su
validez también se encuentren sesgados (Marci, 2008).

Por otro lado, los experimentos y la muestra que se usa en la me-
dicion no reproducen situaciones reales y complejas de las vidas
de los clientes o usuarios, por lo que es probable que el "marketing
del neuromarketing” exagere las bondades del método para atraer
organizaciones como clientes a las empresas de neuromarketing.
Como si no tuvieran suficiente los métodos de medicion de neu-
rociencias y en especial la fRMI, con tanto ajetreo comercial, el
pasado 12 de julio Anders Eklund, de la Universidad de Link&ping,
en Suecia, difundi6 un estudio cientifico en el que refiere que los
métodos estadisticos mas comunes de la fMRI no se han validado
con datos reales (obviamente se refiere al uso clinico del instru-
mento), encontrando que los paquetes de software mas comu-
nes para el analisis de resonancia magnética funcional (SPM, FSL,
AFNI) pueden resultar en tasas de falsos positivos de hasta 70%.
Estos resultados cuestionan la validez de unos 40.000 estudios de
fMRI y pueden tener un gran impacto en la interpretacion de los
resultados de neuroimagen.

Beneficios para socios SAMF®

@ Rancho Taxco
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Neuromarketing,
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Cuestiones éticas en neuromarketing

La piedra angular del dilema fue establecida en torno al truco
subliminal de imagineria de marketing de Vicary, hace mas de 50
afos, cuando intercalaba en un filme fotogramas con o6rdenes
hipnoticas que no se podian percibir conscientemente, acerca de
consumir una bebida determinada o palomitas de maiz. Esto de-
terminaba un incremento notable del consumo. Cuando dio a co-
nocer sus estudios, la respuesta de la sociedad fue la siguiente: la
Comision Federal de Comunicaciones de los EE.UU. advirti6 acerca
de retirar la licencia de radiodifusion a quienes utilizaran tal mé-
todo y se prohibio la emision de cualquier archivo con contenidos
de tal indole (Karremans et al., 2006). Como ejemplo histérico,
basta y sobra para imaginar lo que puede ocurrirle a una empresa
que emplea métodos que pueden suponerse subliminales o refe-
ridos a manipulacién subconsciente. Si acaso el neuromarketing
en algun momento de su evolucion llegara a tal emplazamiento,
podria entrar en este rango categorial si no se previene, aunque
todavia esté mucho mas lejos de ello que la fantasia popular exis-
tente acerca de sus confines.

Pero no son solo estas cuestiones aquellas sobre las que se ge-
neran encuentros criticos. Como muy bien han descripto Costa
Rozan y sus colaboradores, el neuromarketing promueve contro-
versia relacionada, por lo menos, con las siguientes cuestiones
€ticas criticas:

Posible violacion de la privacidad de los consumidores por el su-
puesto efecto de "leer la mente" de los mismos e inducir sugestion
subliminal en el comportamiento de estos.

Induccién y manipulacidn de la voluntad del consumidor. Sobre
todo con una modalidad que desafortunadamente a recibido el

de capacitacion- con el beneficio adicional
de acceder a tarifas preferenciales. Infor-
macion ampliada / cotizaciones, contactar
a: Lic. Noelia S. Carfachis - Relaciones Ins-
titucionales- Universidad Abierta Interame-
ricana - Chacabuco 90, 3 piso, CABA, Tel:
4342-7788 Int. 264.
http://www.vaneduc.edu.ar/rtaxco/

—
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nombre de Neuromarketing Stealth, en clara referencia a la moda-
lidad militar de penetracion sigilosa o furtiva en territorio enemigo.
Inevitablemente, si se disparan los cuestionamientos a nivel social,
las entidades que aplican neuromarketing se verdn involucradas y
alcanzadas por estas criticas.

De la misma manera, los médicos, académicos y universidades in-
volucradas en neuromarketing también se verdn alcanzados por
estas criticas.

El sesgo de la informacion que pueden producir, intencional o sub-
Jetivamente, las empresas de neuromarketing, para mantener su
reputacion o por otros intereses no explicitos.

Podemos hallar otras cuestiones éticas como, por ejemplo, la pre-
ocupacion reciente referida a si el neuromarketing causa o induce
trastornos de consumo (Lee et al., 2007) (adiccion a las compras y
el consumo excesivo como los problemas asociados).

Para una mejor regulacion y aceptacion de las aplicaciones del
neuromarketing y para evitar la manipulacion de los consumido-
res, Murphy y muchos otros autores referidos han propuesto un
cddigo de ética especifico, que debe incluir algunos de los puntos
que mencionamos a continuacion, sin agotarse necesariamente
en ellos.

La capacidad de profundizar y conocer los pensamientos mas pro-
fundos y privados de los consumidores debera realizarse de forma
transparente, destinando la informacion obtenida a la creacion
de productos y servicios que satisfagan las necesidades y deseos
reales de dichos consumidores (Canales Ronda, 2013). Ademas, se
debe garantizar la autonomia de dichos consumidores.

Dar a conocer los objetivos, riesgos y beneficios de las técnicas y
los resultados completos de las investigaciones de neuromarketing
para que redunden en beneficio de la comunidad en forma global
y para evitar acusaciones por comportamiento irresponsable.
Realizar la validacién interna y externa de los resultados obte-
nidos, entendidas como la efectividad de la aplicacion practica
de los resultados obtenidos y el seguimiento de la evolucion
de las nuevas técnicas y conocimientos de la neurociencia y su
aplicacion al marketing.

Proteger a los participantes en los estudios de neuromarketing
mediante la interposicion de consentimiento informado con los
mismos antes de que se realicen estudios (Senior & Lee, 2008).

La proteccion de las poblaciones vulnerables como los nifios, los

Los beneficios de pertenecer...

Nuestros asociados' que se alojen en los hoteles

desvalidos, las personas con compromiso neuropsiquiatrico y le-
galmente protegidas, debe ser también parte de la preocupacion
por el neuromarketing tanto a nivel segmentacion como publici-
tario (Murphy et al., 2008;. Senior & Lee, 2008; Eser et al., 2011;.
Fugate, 2008 y Javor et al., 2013).

Impulsar leyes que regulen el uso de informacién subconsciente
en la segmentacion del mercado, ademas de la requlacion médico
legal que poseen algunas de las técnica de evaluacion.

La aplicacién de estos cddigos y su cumplimiento permitiran evi-
tar la reaccién negativa de distintas ONGs y de la poblacién en
general e influirdn en que las empresas se comporten en forma
mas ética, aportando beneficios sociales derivados de sus investi-
gaciones (Lee et al., 2007).

Reflexionemos acerca de lo siguiente, referido de la opinion pu-
blica: En un estudio llevado a cabo por Flores y colaboradores en
2014, sobre el analisis del uso del neuromarketing por organiza-
ciones con y sin fines de lucro, desde una perspectiva ética basada
en el punto de vista de los consumidores. La evidencia empirica
indicé que los consumidores perciben el uso de tacticas de marke-
ting basadas en neuromarketing por las organizaciones con fines
de lucro como poco éticas; sin embargo, consideran las mismas
tacticas como éticas cuando quienes utilizan esta herramienta
son las organizaciones sin animo de lucro.
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Premio

REVISTA INTER PHARMA" 2016

La SAMF® instituyé el premio REVISTA INTER PHARMA®
cuyo objetivo es reconocer al mejor trabajo publicado
en la misma. Como objetivo adicional confiamos que este pre-
mio incentivara a muchos de los excelentes profesionales locales
o del exterior que -seguramente- tienen "algo que decir”, para
contribuir al desarrollo de los recursos humanos de la industria
farmacéutica.

En esta segunda edicion se evaluaron los articulos publica-
dos en los nimeros 54, 55 y 56*. Como resultado de la misma
resultaron elegidos los siguientes articulos.

Premio Revista INTER PHARMA® - Dr. Fernando Grosso -
"Gestion de calidad de vida laboral” - publicado en el n° 54.
2° lugar - Dr. Hector Arenoso - "Farmacovigilancia - publi-
cado en los n°s 54 y 55,

3° lugar - Dr. Carlos Massone - “Hepatitis C un exitoso mo-
delo de investigacion y desarrollo..." - publicado en el n° 56.

Sociedad Argentina de Marketing Farmacéutico

por acompaniar el

| CONGRESO LATINOAMERICANO DE PUBLICIDAD

Nuestras felicitaciones a los autores de estos documen-
tos y el mayor agradecimiento a todos aquellos que -con su
contribucion editorial- permiten que INTER PHARMA® se haya
posicionado como el medio de referencia del marketing farma-

céutico argentino y regional.

* Disponibles en http://www.samf.com.ar/_cont/revista/index.htm
y en https://issuu.com/search?q=samf
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El mercado
farmaceéutico Close

en humeros

CLASE TERAPEUTICA

M05X OTROS PRODUCTOS PARA SISTEMA MUSCULO ESQUELETICO
EVOLUCION DE LA CLASE TERAPEUTICA SEGUN PAIS

PAISES TAM 11/12 % TAM 11/13 % TAM 11/14 % TAM 11/15 % TAM 11/16 %
URUGUAY 0,86 0,93 1.1 1,62 2,80
ARGENTINA 0,94 0,89 0,92 0,90 0,76
COLOMBIA 0,71 0,69 0,69 0,67 0,72
CHILE 0,53 0,43 0,40 0,42 0,57
PERU 0,61 0,65 0,66 0,59 0,53
BOLIVIA 0,48 0,47 0,50 0,48 0,41
BRASIL 0,38 0,33 0,32 0,33 0,31
PARAGUAY 0,24 0,23 0,23 0,24 0,24
CENTROAMERICA 0,29 0,27 0,27 0,26 0,24
ECUADOR 0,20 0,21 0,21 0,21 0,24
VENEZUELA 0,27 0,22 0,24 0,23 0,21
MEXICO 0,17 0,20 0,20 0,19 0,17
v
3.00 —
2.00 —

1.00 —

URUGUAY ARGENTINA COLOMBIA CHILE PERU BOLIVIA

0.00 —

0.40 —

0.30 —
0.20 —
L0 DAL g
0.00

BRASIL PARAGUAY CENTROAMERICA  ECUADOR VENEZUELA MEXICO
WTAM11/12% [0 TAM11/413%  BTAM 11/14%  BITAM11/15%  BITAM11/16% | Fuente: Close UP Regional Latam- TAM NOVIEMBRE 2016 |
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en numeros

ARGENTINA

EVOLUCION DE LA PARTICIPACION DE LA CLASE ,
MO05X OTROS PRODUCTOS PARA SISTEMA MUSCULO ESQUELETICO

RANKING DE PRODUCTOS EN ARGENTINA
MO05X OTROS PRODUCTOS PARA SISTEMA
MUSCULO ESQUELETICO

EN RECETARIO TOTAL
Analisis por Compahias, Productos, Especialidades y Moléculas

PRODUCTOS LABORATORIOS TAM 11/16%
DERRUMAL FINADIET 32,41
ASOTREX RAFFO 14,59
ARTRODAR T.R.B. PHARMA 8,44
BALIARTRIN BALIARDA 5,40
ARTRODAR GLUCO T.R.B. PHARMA 4,31
2.00 — BALIARTRIN DUO BALIARDA 3,48
GLUCO ARRUMALON  NOVA ARGENTIA 2,79
MECANYL DUO BETA 2,71
MAXIOSTENIL T.R.B. PHARMA 2,57
0.94 0.9 0.91 0.91
100 : 076 CRUZAL FINADIET 227
! MECANYL BETA 1,96
MAXIOSTENIL PLUS  T.R.B. PHARMA 1,75
HYALART BAGO 1,66
0.00 — GLUCOTRIN FORTE ELEA 1,42
TAM 11/12% TAM 11/13% TAM 11/14% TAM 11/15% TAM 11/16% FINDOL PLUS TEMIS LOSTALO 1'33
MECANYL K DUO BETA 1,25
COMINAR CASASCO 1,20
GLUCO ARRUMALON D NOVA ARGENTIA 1,15
‘ Fuente: Close UP Regional Latam - TAM NOVIEMBRE 2016 ‘ ARTRILASE BAGO 1'1 2
RESTO 8,19
RANKING DE COMPANIAS EN ARGENTINA [l RANKING DE ESPECIALIDADES EN RANKING DE MOLECULAS EN ARGENTINA
MO5X OTROS PRODUCTOS PARA SISTEMA [l ARGENTINA M05X OTROS PRODUCTOS MO5X OTROS PRODUCTOS PARA SISTEMA
MUSCULO ESQUELETICO PARA SISTEMA MUSCULO ESQUELETICO MUSCULO ESQUELETICO
LABORATORIOS TAM 11/16%
FINADIET 34,69 ESPECIALIDADES TAM 11/16% MOLECULAS TAM 11/16%
T.R.B. PHARMA 17,08
RAFFO 14,62 CLIN.MEDICA 55,02 ACEITE DE PALTA
BALIARDA 249 TRAUMATOLOG. 1628 + ACEITE DE SOJA 32,49
E/(-\)(\Slé ARGENTIA g.gi REUMATOLOGIA 7,02 CONDROITINSULFATO A
ELEA 1:93 CARDIOLOGIA 6,03 + GLUCOSAMINA 28,22
TEMIS LOSTALO 1,64 GINECOLOGIA 2,63
CASASCO 120 GLUCOSAMINA 14,86
IVAX ARGENTINA 1,13 CIRUGIA 2,53 DIACEREINA 11,34
SPEDROG-CAILLON 0,65 PEDIATRIA 1,94
SANDOZ 0,57 HIALURONICO ACIDO 8,39
PIERRE FABRE 0,10 PSIQUIATRIA 1,14
KD 0,09 GASTROENTER. 099 DIACEREINA
BENVER FARMA 002 ENDOCRINOLOG 0,90 + GLUCOSAMINA 4,43
CETUS 0,01 RESTO 5,52 RESTO 0,27
LAB. NO INDICADO 2,02

l Fuente: Close UP Regional Latam - TAM NOVIEMBRE 2016 |

ANALISIS DE COBERTURAS de SALUD. M05X OTROS PRODUCTOS PARA SISTEMA MUSCULO ESQUELETICO por Moléculas

Participacion %
ACEITE DE PALTA CONDROITINSULFATO A GLUCOSAMINA DIACEREIN
+ ACEITE DE SOJA + GLUCOSAMINA

0 0 0 0
COBERTURA PAMI 49,90% | PAMI 49,00% | PAMI 51,19% | PAMI 54,80%
DE SALUD Obras Sociales 28,51% | Obras Sociales 30,90% | Obras Sociales 34,62% | Obras Sociales 30,32%
Medicina Privada | 21,12%  Medicina Privada = 19,39% ' Medicina Privada | 13,06% @ Medicina Privada = 14,02%
Particular 0,46% Particular 0,70% | Particular 1,12% | Particular 0,85%

Fuente: Close UP Regional Latam - TAM NOVIEMBRE 2016 |
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Premio

REVISTA INTER PHARMA® 2017

Durante el 2015 lo entregamos por primera vez, con este nume-
ro iniciamos una serie de tres ediciones de INTER PHARMA®,
al final de la cual tendremos la satisfaccion de volver a reconocer
a alguien que -a través de sus pensamientos- cooperd para enri-
quecer la publicacion y a sus lectores.

Sintetizando la idea detras de este premio es reconocer al mejor
trabajo publicado en nuestro medio insignia; nuevamente la res-
ponsabilidad de elegir al ganador estara a cargo de un jurado in-
tegrado por los ex-presidentes de la SAMF® e invitados externos,
del ambito de los negocios y de la educacion.

Lineamientos generales para los participantes

Tematica

® |os articulos postulados para el premio deberan estar com-
prendidos en la tematica y orientaciéon de la revista, pudiendo
corresponder a cualquiera de las disciplina que hacen al negocio
farmacéutico.

INDICE SAMF® - CLOSE UP

Tipos
® Articulos originales: Inéditos, producto
de la investigacion y creatividad innovadoras del/los autores.
® Comunicacion de casos practicos: Descripcion de uno o mas
casos reales del mercado farmacéutico local o internacional en los
cuales elflos autor/res haya/n tenido participacion directa y cuya
comunicacion constituya un aporte valioso al conocimientoy a la
Buenas Practicas de Negocios.

® Revisiones y actualizaciones bibliograficas: Sobre temas de fon-
do, abarcativos y fundamentos del negocio farmacéutico, con la
debida fundamentacion y documentacion.

Formato/Extensidn:

® QOriginales hasta 3500 palabras - casos y revisiones hasta 3000
palabras.

Evaluacion de los trabajos:

® Segundo trimestre del 2018.

Nuevos Productos - Evolucion de Prescripciones

Monitorear la evolucion de las recetas
que un nuevo producto obtiene en sus
primeras etapas desde el lanzamiento, es un
indicador precoz de su ciclo de vida. ldenti-
ficar cudles son las especialidades médicas
mas permeables a la adopcion de nuevas

marcas, puede contribuir a la deteccién de
potenciales oportunidades. En la voluntad
de cooperar con los profesionales de mar-
keting, la SAMF® ha llegado a un acuerdo
con CLOSE UP, para proveer trimestralmen-
te el Indice SAMF®-CLOSE UP del Merca-

UN NUEVO ESPACIO DE COLABORACION EMPRESARIA.

ofat

acion Propietarios de Farmacias Argentinas

do Prescriptivo: Nuevas Marcas, el cual se
constituye en un informe de referencia para
quienes estan involucrados en el proceso de
introducir en el mercado nuevas alternati-
vas terapéuticas.
http://www.samf.com.ar/node/501
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CONSUMER HEALTH

mas formas farmacéuticas preferidas por los
consumidores. productos superiores.
mejores extensiones de lineas de productos.

Ofrecemos una amplia gama de tecnologias Unicas y TECNOLOGIAS DE TECNOLOGIAS DE
- sy CAPSULAS BLANDAS DE ~ ENTREGA

c.ﬂmprob:-:idas, Vi fr%nrmas farmac?uhcas altamente verls.ahles a GELATINA RP SCHERER AVANZADAS

fin de satisfacer diversas necesidades de los consumidores.

Formas farmacéuticas Tecnologias avanzadas e
Gracias a nuestros productos listos para la venta, nuestra versatiles y comprobadas innovadoras que funcionan
, ) f , logi que brindan soluciones conuna amplia gama de
experiencia en formulaciones, nuestras tecnologias de entrega innovadoras para mas principios activos y
y nuestra confiable cadena de suministro, lo ayudamos a principios activos. perfiles de liberacidn.
5 5 CAPSULAS LIQUI-GELS™ TECNOLOGIA O5DrC™
entregar productos de una calidad superior y obtener una cApSIILAS VECICAPES R
ventaja competitiva en el mercado. PASTILLAS SOFTOROP ™ COMPRIMIDOS DE RAPIDA
DISOLUCION ZYDIS®
@ <@—'} [:’:,] Catalent. More products. Better treatments. Reliably supplied.™
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