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Resumen

El consumo de medicamentos es un asunto que actualmente se ha convertido en una
preocupacion a nivel global, ya que no todos los medicamentos estan sujetos a prescripcion
médica, y esto implica que su consumo dependa de otras fuentes de informacion, como la
publicidad masiva o el consejo de personas legas, entre otros. Esta revision se basé en la
publicidad y el impacto que tiene esta frente al consumidor. La presente revision se dividid en
dos categorias dado la relevancia del tema, en la primera se encuentra las caracteristicas de los
medicamentos de venta libre donde se evidencié coémo funciona el sector de la industria
farmacéutica, las caracteristicas de los medicamentos en general y los riesgos del abuso de este
comportamiento. Asi mismo, en la segunda categoria se habl6 sobre la publicidad y mercadeo de
ventas libres donde se evidencio el alto impacto que tiene la publicidad en el consumidor, las
restricciones que hay en el contexto nacional e internacional.

Palabras clave: Comportamiento, Automedicacioén, Publicidad, Medicamentos sin Prescripcion,

Abuso.



PUBLICIDAD OTC Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 4

Abstract

Nowadays, the consumption of medicines is a global concern because not all medicines are
subject to medical prescription. This concern implies that their consumption depends on different
sources of information such as massive advertising and advising of people, among others. This
analysis was based on the advertising and the impact this has on consumers. The present analysis
was divided into two categories given the relevance of the topic. The first one is the
characteristics of over-the-counter medicines where it is evident how the pharmaceutical industry
works, the characteristics of drugs in general and the risks of abuse this behavior. Likewise, in
the second category we talked about the advertising and marketing of free sales drugs, where the
high impact of advertising on the consumer was analyzed and the different restrictions that can be
present in the national and international context.

Keywords: Behavior, Self-Medication, Advertising, Nonprescription Drugs, Abuse.
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Introduccion

El consumo de medicamentos es un asunto que actualmente se ha convertido en una
preocupacion a nivel global, teniendo en cuenta que no todos los medicamentos estan_sujetos a
prescripcion médica, esto implica que su consumo depende de otras fuentes de informacion,
como la publicidad masiva o el consejo de personas legas. Anteriormente, el consumo de
medicamentos era casi exclusivamente sujeto a prescripcion médica. Sin embargo, el actual
aumento de la oferta de medicamentos de venta libre (OTC, por sus siglas en inglés: Over The
Counter), en todo el mundo, conlleva claramente a un riesgo de abuso o mal uso de los mismos
por parte de los consumidores, creando asi lo que actualmente se conoce como la conducta de
automedicacion no responsable (Diaz-Caycedo, Paydn-Madrifidn & Pérez-Acosta, 2014).

Teniendo en cuenta el aumento de este problema epidemioldgico (Ruiz-Sternberg &
Pérez-Acosta, 2011), el objetivo del presente trabajo es examinar sistematicamente la literatura
cientifica que relaciona la publicidad y el mercadeo de medicamentos de venta libre con el
comportamiento individual de consumo de esos medicamentos. Si bien la automedicaciéon no
responsable se ha relacionado con multiples factores como el acceso a los servicios de salud,
practicas culturales de autocuidado, entre otros, también como lo expone Aguzzi y Virga (2009)
la publicidad de medicamentos parece ser un factor determinante o preponderante. Esta tltima
afirmacion se constituye en la hipdtesis de base de esta revision.

A manera de contexto, se definird inicialmente los conceptos de autocuidado de la salud y
automedicacion. Posteriomente, se examinardn los conceptos de medicamentos y su
clasificacion. Luego, se introducird al tema de la publicidad y mercadeo de los medicamentos en
general (incluyendo los de prescripcion). Finalmente, se analizard la literatura cientifica
relacionada con la publicidad de medicamentos de venta libre, la cual pondrd a prueba la

hipotesis anteriormente mencionada.
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Autocuidado de la salud

Actualmente, el autocuidado de la salud se define como la realizacion de practicas
especificas que se dan en una enfermedad, con base en las experiencias anteriores que ha tenido
el paciente o la persona con una variacion de dosis y tiempo (Albert et al., 2014). Ademas, a
esto, el autocuidado es una de las necesidades basicas e incluso instintivas de los individuos con
el fin de preservar la vida. En el caso de los seres humanos, frente a las diversas dolencias que
pueden llegar a tener, se abre la posibilidad de tomar un tratamiento médico formal o buscar
alguna solucién informal que permita resolver la situacion en cuestion.

Automedicacion

Ruiz-Sternberg y Pérez-Acosta (2011) definen la automedicacion como un
comportamiento individual de consumo de medicamentos donde no hay una prescripcion médica
0 que a su vez altera la prescripcion misma en alguna de sus dimensiones: dosis o tiempo
prescrito. Teniendo en cuenta la revision realizada, se pudo encontrar diversas definiciones sobre
este término, dentro de las cuales esta: “El deseo de conservar la salud y prevenir o curar
enfermedades utilizando productos medicinales, sea por propia iniciativa o por consejo de otra
persona, es una practica milenaria, conocida con el término de automedicacion” (Martinez-
Dominguez, Martinez-Sanchez, & de los Angeles Rodriguez-Gazquez, 2013, p. 361).

Por otro lado, la automedicacion es un término que se refiere al “uso de medicamentos,
sin receta, por iniciativa propia de las personas” (Kregar & Filinger, 2005, p. 130), mientras que
el autocuidado es “el conjunto de actividades realizadas por el paciente, sin la asistencia de
profesionales de la salud” (Kregar & Filinger, 2005, p. 130); lo anterior implica que estos dos
términos no pueden usarse indiscriminadamente, ya que no son sinénimos, dado que el primero
involucra el uso de sustancias, mientras que el segundo tiene que ver con actividades

terapéuticas.



PUBLICIDAD OTC Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 8

En las tltimas décadas este comportamiento ha tenido un notable incremento global
facilitado por la publicidad y el mercadeo de medicamentos (especialmente aquellos de venta
libre) propiciados por las multinacionales farmacéuticas (Aguzzi & Virga, 2009). Como lo
mencionan Diaz-Caycedo et al., (2014) el mayor riesgo de este nuevo contexto es el abuso en el
consumo de medicamentos que ha llevado a mayores indices de intoxicacion. No obstante, el
analisis psicologico de este fendmeno ha sido escaso. Hay mucha descripcion epidemiologica
pero pocos intentos explicativos.

Finalmente, es fundamental aclarar el término de automedicacion responsable, la cual es
definida “como responsable si se enmarca dentro del autocuidado y quién la practica posee una
buena informacién sobre el medicamento que esta tomando” (Granda, 2008, p. 9). Este término
nos muestra la necesidad de que la poblacion sea correctamente informada para que no incurra un
consumo de medicamentos inadecuado.

Riesgos de la Automedicacion. Generalmente los pacientes que acuden a los servicios
médicos son valorados para establecer la causa de sus dolencias, determinar un diagndstico de su
estado y ordenar un procedimiento terapéutico que permita restablecer, en la medida de lo posible
la salud de la persona (Samuelson, 2015). Lo anterior es importante, ya que en algunas
situaciones es posible confundir una enfermedad con otra, dando asi un tratamiento equivoco,
como sucede con la cistitis y la aparicion de calculos en los rifiones, dado que al comienzo de
cada una de estas condiciones existen sintomas muy similares (Veraguas, 2014).

Cada paciente, tiene una condicion Unica, derivada de su informacion genética, tipo de
alimentacion, lugar de procedencia, sensibilidad a las sustancias, entre otros factores que
influyen en su estado de salud, por ello la valoracion médica se constituye en el pilar

fundamental sobre el que se basa el diagnostico (Samuelson, 2015); en ese sentido, las personas
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deben evitar la automedicacion, como efecto de la falta de formacion y experiencia que le

permita establecer cudl es el procedimiento a seguir en caso de una dolencia.

Medicamentos y su clasificacion

Para la clasificacion de los medicamentos de venta libre segiin Kregar y Filinger (2005) se

deben cumplir ciertas caracteristicas, las cuales se encuentran descritas en la Tabla 1.

Tabla 1

Caracteristicas de los medicamentos de venta libre.

Eficaces Los sintomas que motivan su empleo, que en
general deben ser de naturaleza autolimitada.

Fiables Deben dar una respuesta consistente y
suficientemente rapida, para que el paciente
note sus efectos beneficiosos

Seguros Deben emplearse en situaciones de buen

prondstico y cuya identificacion no sea dificil
para el profano

De fécil y comodo acceso

Para que el usuario no requiera precauciones
complejas o poco habituales.

De amplio margen terapéutico

Para que los errores de dosificacion no tengan
repercusiones graves.

Prospecto

Deben incluir uno con especificaciones de
consulta al médico

Publicidad y mercadeo de medicamentos

Teniendo en cuenta las politicas nacionales e internacionales de la publicidad y mercadeo,

en esta secciébn se pretende establecer como opera la venta libre de medicamentos, qué

pardmetros se tienen en cuenta para exigir restricciones o prescindir de ellas, haciendo énfasis en

el proceso psicologico de influencia sobre el consumidor que se deriva de las campanas

publicitarias, que son permitidas por el ordenamiento juridico; lo que va a permitir tener una

vision clara y amplia sobre este tema de investigacion.
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En lo que respecta a las leyes descritas en el estudio de Shorter (1991) la regulacion
federal de las drogas inicid6 cuando en el mercado se encontraba una cantidad limitada de
farmacos y la poblacion no tenia restricciones al momento de elegir un medicamento. Mas
adelante en el Siglo XX, se di6 un avance en cuanto a la adquisicion de los medicamentos, ya que
los médicos eran las Unicas personas autorizadas en recetar algun medicamento y estos eran
entregados exclusivamente por un farmacéutico (Donohue, 2006).

Actualmente, los procesos regulatorios son mas exigentes y para minimizar el riesgo de
automedicacion en paises como Estados Unidos y Colombia se han implementado estrategias en
las cuales algunas de las prescripciones médicas estan sistematizadas, permitiendo que los
dependientes de las farmacias pueden consultar en linea las formulaciones hechas a cada paciente
de un modo detallado, el cual se asocia a los beneficios o perjuicios que tiene un paciente al
experimentar con diversas sustancias para aliviar alguna dolencia, en muchos casos
desconociendo los efectos colaterales (Lechuga-Besné, Riveros-Rosas, & Sanchez-Sosa, 2009).

Los estudios realizados por los autores mencionados anteriormente, han evidenciado que
en Estados Unidos y Nueva Zelanda se lleva a cabo la publicidad de medicamentos de
prescripcion. Lo que conlleva a que el consumidor se ha influenciado psicoldégicamente en la
eleccion de algin medicamento en especifico, asi no tenga la informacion suficiente de los
efectos colaterales ni de la totalidad del contenido del medicamento, ya que por lo general se
presenta con un lenguaje técnico que hace confundir al consumidor.

Por otro lado, en cuanto a las politicas sanitarias, se han presentado varios desacuerdos
sobre el rol de los consumidores en la toma de decisiones médicas, la capacidad del consumidor
frente al autodiagnostico y la ética de la industria farmacéutica que promueve la venta de
medicamentos de alto riesgo. Para la mitigacion de dicho problema, se ha venido trabajando en

las reformas del sistema salud, con el fin de que los pacientes obtengan suficiente informacion
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acerca de los tratamientos y medicamentos a los que estdn expuestos, mediante la
implementacion del consentimiento informado. Es evidente que las organizaciones farmacéuticas
utilizan la publicidad como una estrategia de remuneracion monetaria, sin tener en cuenta los
posibles dafios que le puede ocasionar a la poblacidén, ya que el paciente es quién mide la
posologia (dosis), mientras que en los medicamentos controlados o de prescripcion médica esta
determinada por un profesional de la salud (Donohue, 2006).
Pregunta de investigacion

A partir de la literatura especializada de investigacion sobre los efectos de la publicidad
de medicamentos de venta libre, se pretende responder a la pregunta: ;cuales son los procesos
psicologicos involucrados en la eleccidon y consumo de estos medicamentos?
Objetivos

El objetivo general es sistematizar la literatura cientifica sobre la relacion entre publicidad
de medicamentos de venta libre, procesos psicoldgicos basicos y comportamiento individual de
consumo de medicamentos.

Como objetivo especifico, con base en la literatura revisada, se pretende plantear una
hipotesis explicativa del consumo individual abusivo de medicamentos de venta libre, que
potencialmente puede ser la base de intervenciones para promover un consumo responsable de

medicamentos y evitar su abuso.

La promocion farmacéutica es descrita como la autoridad en lo que respecta a la
responsabilidad de la divulgacion, con el principal objetivo de que los consumidores cuenten con
una informacién apropiada sobre los beneficios y riesgos en relacion a los medicamentos. Es por
esto que las regulaciones de la publicidad de productos farmacéuticos en medios masivos,

constituyen que debe restringirse a medicamentos de venta libre (OTC) y ademads favorecer a su
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implementacion adecuada. Definiendo asi a la publicidad como una actividad informativa a
diferencia de la promocion como una actividad orientativa (Pino, Bedoya, Correa & Amariles,
2014).

Teniendo en cuenta los hallazgos encontrados y la revision realizada sobre la relacion
entre publicidad de medicamentos de venta libre, procesos psicoldgicos basicos y el
comportamiento individual de consumo de medicamentos, se logrd hacer una division en dos
categorias las cuales son: Caracteristicas del mercado de medicamentos de venta libre, y
publicidad y consumo de medicamentos de venta libre.

Caracteristicas del Mercado de Medicamentos de Venta Libre

Segun los estudios realizados por Anderson (2014) las industrias farmacéuticas y los
laboratorios han fabricado una gran variedad de medicamentos reconocidos mundialmente, con
las cuales se han lucrado sin tener en cuenta los parametros legitimos. Adicionalmente, la
influencia del poder de la economia, los productores y comercializadores de medicamentos
superan a los bancos en términos de volimenes negociados y margenes de utilidad.

En consecuencia, es posible advertir que hay una relacion entre el alto nivel de consumo
de medicamentos de manera informal y la capacidad de pauta comercial que tienen los
laboratorios que producen los diversos medicamentos; hecho que se va a estudiar mas adelante en
este trabajo. De hecho, existe informacién sobre el tipo de medicamento, la frecuencia de los
comerciales y el ajuste a los requerimientos legales en Colombia (Pino et al, 2014), donde se
llega a establecer que el sector farmacéutico es uno de los grandes clientes de los servicios de
difusién de canales de television y emisoras radiales. Con ello, se fortalece la evidencia que
permite establecer una relacion entre consumo y capacidad de influencia sobre el consumidor.

Desde luego, que la actividad farmacéutica es un negocio, donde el desarrollo de nuevos

productos puede costar entre 1500 y 2500 millones de ddlares, por lo que se expiden patentes, las



PUBLICIDAD OTC Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 13

cuales otorgan a los laboratorios unas garantias de exclusividad para el comercio de los
medicamentos, sin que compafiias competidoras puedan entrar a competir con productos
genéricos. Es decir, cuando se cumple la fecha limite de la patente, da por finalizado la
exclusividad de éste, teniendo una consecuencia monetaria, donde las ventas se reducen en un
90%. En el sector de las industrias farmacéuticas, es comun que los convenios se den por
terminado una vez la patente ha cumplido su tiempo estipulado (Anderson, 2014). De esta
manera, se constituye un mercado, donde la oferta y la demanda tienen dos periodos claramente

establecidos: antes y después de la vigencia de la patente (ver Figura 1).

Precio
Paiente

Monopolio de
la produccién

Entrada de competidores

" \

20 tiempo (Anos)

Figura 1. Proceso por el cual atraviesa una patente a traves de los afios

La ilustracion anterior es una explicacion de como funciona el monopolio de la industria
farmacéutica descrito en el estudio de Anderson (2014). Con relacién a esto, como se ve en el
estudio de Mankiw (2010) se establece que antes de la expiracion de la patente, los laboratorios
dominan el mercado como precios imponentes como es la caracteristica de un monopolio,

mientras que luego de este periodo, se pasa a ser precio aceptante como ocurre en los mercados
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competitivos. En otras palabras, las industrias farmacéuticas se han beneficiado financieramente
durante 20 afos aproximadamente, porque son capaces de controlar el mercado, dado que en
muchos casos ofrecen productos que son inelasticos, los cuales tienen nieves de consumo que se
afectan muy poco con las variaciones de precio, puesto que las personas lo consideran de
necesidad prioritaria; de esta manera, estas compaiiias adquieren la capacidad de liquidez que les
permiten contratar los altos niveles de pauta que presenta el estudio de Pino, Bedoya, Correa y
Amariles (2014).

En cuanto a la parte legal, los laboratorios hacen esfuerzos de inversion para prolongar las
patentes de sus productos el maximo lapso posible, por ejemplo, una medicina que genera el
triple de ganancia sobre la inversion, una ampliacion en el mercado es un alto activo en este
sector (Anderson, 2014).

Por otro lado, vale la pena recordar que en la venta libre de medicamentos no se tiene en
cuenta la informacion brindada por algin profesional de la salud, por ende no se realiza un
seguimiento médico frente a esta problematica (Roa & Cardenas, 2013); en ese sentido, el
mercado de medicamentos se fortalece en virtud de la ausencia de un control efectivo sobre el
uso de estas sustancias por parte de la poblacion, quienes acceden a ellas buscando aliviar sus
dolencias, sin atravesar procesos formales de valoracion clinica.

En este sentido, en el estudio realizado por Martinez, Martinez y Rodriguez (2013) se
evidenciaron hallazgos que dimensionan el problema de la automedicacion y el abuso de
medicamentos de venta libre de un modo muy concreto:

En cuanto al predominio anual de consumo de medicamentos de venta libre por un médico
fue de un 73% y el consumo mensual fue de 55%. Algunos de los principales sintomas que
insitaron el consumo fueron: dolor de cabeza (64.4%) y sintomas gripales (40.5%). Es decir que

el tratamiento para aliviar los sintomas anteriormente mencionados se hizo mediante la
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automedicacion. Adicionalmente, en el estudio se mencionan algunos criterios para el consumo o
compra de un medicamento, entre los cuales estan: la recomendacion médica (77%), el precio, la
experiencia de uso (76%) y la publicidad (22%). Otro hallazgo importante fueron las fuentes de
informacion mas solicitadas sobre el consumo, entre las cuales estan: el médico (73%), internet
(44%) y el farmaceuta (43%).

Lo anterior evidencia las pocas restricciones que encuentran los consumidores para
adquirir algunos medicamentos, donde la influencia de las redes de informacion esta
contribuyendo a profundizar el problema, como lo demuestran estos investigadores en sus
hallazgos.

Es por esto que el problema de la automedicacion es un asunto que debe analizarse con
mucho detenimiento, dado que es una problematica social que tiene dimensiones que trascienden
lo evidente, y es por ello que hay que reparar en el uso del lenguaje, por parte de los
investigadores, dado que se estd analizando un comportamiento ‘informal’, el cual no puede
definirse en términos formales, generando una necesidad de andlisis mucho mas discriminada en
materia de conceptos y percepciones.

En este aspecto, entra a desempenar un rol fundamental la difusion de informacién y la
responsabilidad ética de los canales sobre los cuales fluye; en virtud de la proliferacion de un
fenomeno, que puede afectar la vida de los pacientes (consumidores), por generar una eventual
dependencia o un efecto adverso sobre la salud, lo cual puede variar desde una simple reaccion
alérgica, hasta la complicacion de un sintoma de otra enfermedad o la muerte, lo que se puede
asociar a la ausencia de una valoracion profesional de una dolencia en particular. No obstante, en
la laxitud de las normas de los diferentes paises, los laboratorios encuentran un espacio para
competir tal como sucede en mercados que no tienen ninguna regulacion especial (Pino et al.,

2014).
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Infortunadamente, los laboratorios farmacéuticos en su afan de expandir los segmentos de
mercado que ocupan, han logrado promover el consumo de medicamentos de venta libre de modo
tal que estos hacen parte del consumo de las familias, como se encuentra en los hallazgos del
estudio de O’Brien (1977), donde se nota la afectacion porcentual del presupuesto de los
mexicanos, estadounidenses y europeos, teniendo un margen del 7% mensual; haciendo que esta
cifra aumente con el paso de los afios, dado que se hall6é que el promedio mundial de gastos en
este tipo de productos ha llegado al 11,47% en Estados Unidos y al 13.2% en Europa (Butter,
1991).

Las preocupaciones de los investigadores por la expansion del mercado de estos
medicamentos llegan a plantear el problema como un asunto de salud publica que ha sido
minimizado, y en algunos casos, menospreciado por parte de los gobiernos, dada la permisividad
a este comercio en crecimiento, mientras que las consecuencias y el aumento del gasto publico
para resolver los efectos de las conductas de automedicacion ha aumentado hasta en un 4.5%
anual (Butter, 1991).

Adicionalmente, cabe anotar que este problema no solo se debe al desconocimiento, sino
que es una conducta de la mayoria de individuos en especial de los médicos y estudiantes de
medicina, quienes asumen estos comportamientos sin seguir los protocolos de atencidon y
diagnostico como lo muestra el estudio realizado en la universidad de Montana (Montgomery,
Bradley, Rochfort, & Panagopoulou, 2011). Asi mismo, estos investigadores hicieron, entre otras
cosas una revision bibliografica donde se analiz6 el tema de consumo de medicamentos de venta
libre alrededor del mundo, incluyendo investigaciones realizadas en Hong Kong, Europa y
Estados Unidos, revelando que los datos muestran una realidad que contrasta con las

recomendaciones que se hacen a los pacientes sobre la medicacion inapropiada o el abuso del
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autocuidado, donde médicos y estudiantes de medicina realizan con muy alta frecuencia este tipo
de practicas inadecuadas.
De hecho, como se observa en la figura 2 se puede evidenciar el proceso de

automedicacion segun el estudio propuesto:

Identification

Number of studies identified Number of studies identified
thorough database searching = 146 thorough other sources = 20
Screening

Number of records after duplicates removed = 151

A

v

Number of records screened =151

Number of records excluded = 92

Eligibility

v

Number of full text articles assessed - Number of full-text articles
for eligibility = 59 o excluded. with reasons = 32
Included 1

Number of studies included in quantitative synthesis = 27

Figura 2. Como se expande la automedicacion a traves de la venta libre de medicamentos.
Adaptado de: “A review of self-medication in physicians and medical students”. Occupational
Medicine, 2011.

La sintesis de estudios cuantitativos permitié que los investigadores establecieran que, en

los Estados Unidos, los tres primeros cuartiles (75%) de la poblacion de médicos residentes se
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automedicaron en al menos dos oportunidades en el mes de agosto de 2010 (Montgomery et al.,
2011)

Lo anterior da una idea clara de lo que significa la expansion de este tipo de practicas en
el contexto social actual, que se ve reforzado por la proliferacion de medios de comunicacion a
través del formato digital, lo que ha permitido que el mercado farmacéutico siga avanzando en
sus propositos comerciales (Fetscherin & Heinrich, 2015).

En ese sentido, se ha logrado comprobar que la practica de la automedicacion tiene una
proliferacion global como fenémeno social, afectando el comportamiento de los consumidores,
su presupuesto y el del gobierno en materia de gasto en salud.

De esta manera, al revisar los estudios de Estados Unidos, Australia, México, Peru,
Colombia, entre otras naciones, es posible afirmar que los procesos de publicidad de los
medicamentos de venta libre obedecen planes estratégicos sistematicos de las compaiias
farmacéuticas, las cuales promueven el uso de diversos productos para el autocuidado, con un
interés estrictamente comercial. Actualmente, las practicas de automedicacion han aumentado,
creando lo que es llamado “medicina cientifica” la cual supone un conflicto desde las
perspectivas tanto socioecondémica como de salud (Menéndez,1981). Ademas de esto, el autor
anteriormente mencionado, demuestra que el tema de la automedicacion ha sido entendido como
una problematica y una realidad social desde hace varias décadas; adicionamente, muestra en sus
resultados una relacion directa entre tiempo de contratacion de espacios publicitarios y aumento
de la automedicacion, por lo que es posible determinar que este fendmeno tiene un
comportamiento consistente en el tiempo, en funcidon de los hallazgos de estudios como los de
Butter (2011), citados previamente.

Es evidente la proliferacion de las précticas de automedicacion y su relacion con el

ingente esfuerzo de los laboratorios por promover sus productos, a través de la movilizacion de
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grandes capitales en los medios de comunicacion para poder llegar al consumidor e inducirlo al
consumo de estos como si se tratara de productos como sodas, juguetes o dispositivos de
entretenimiento, como se evidencia en actuales publicidades en circulacion (Ver Anexo A y B)
que son de facil acceso a los consumidores, ya que se encuentran en supermercados, farmacias o
incluso en los periddicos. Es por esto que las compafiias no restringen sus inversiones en
publicidad, mas alla de los elevados costos que ésta tiene a nivel masivo en el mundo.

En otras palabras, los medicamentos de venta libre son otro segmento del mercado, que
evade las regulaciones (Pino et al., 2014) para poder participar de niveles de consumo deseados
por gerentes de ventas y estrategas de mercadeo que buscan beneficios para sus compafiias sin
ningun tipo de escripulos. A nivel mundial la publicidad directa al consumidor conlleva intereses
econoémicos de alta relevancia. Un ejemplo de esto es la inversion realizada por el prestigioso
laboratorio Merck en el 2001, el cual invirti6 2.500 millones de délares en la promocion de uno
de sus productos Vioxx, logrando sobrepasar la inversion de 35 millones de la compaifiia Pepsi
(Silva, 20006).

Este tipo de comparaciones entre el mercado no regulado y el que si lo esta, como es el de
los medicamentos, que en el caso de aquellos de venta libre por lo menos deberia estar
condicionado, permite establecer que los agentes generadores de publicidad cumplan
discretamente con las minimas normas, sefialando que en caso que los sintomas persistan el
cliente debe visitar al médico, y de ninguna manera se invita al consumidor a realizar un proceso
formal de seguimiento a sus dolencias.

Para apoyar mas esta idea, el estudio comparado de Wirtz (2013) ha logrado identificar
que en América Latina, las restricciones a medicamentos ha sido un tema que ha ocupado la
agenda politica de los legisladores de Chile, Colombia, México y Venezuela, encontrando que

hay efectos minimos en el efecto deseado de reducir el consumo de medicamentos de venta libre,
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mientras que no se han vinculado nuevas sustancias a las listas de medicamentos restringidos,
sino que por el contrario hay mayor aceptacion a los procesos de comercializacion sin
restricciones de las nuevas medicinas que son producidas y promovidas por estudios propios de
los laboratorios, sobre las que se basan las disertaciones de las instituciones que deben ejercer un
control sobre su proceso de distribucion en las sociedades.

Adicionalmente, se ha encontrado que los procesos de publicidad, las politicas de control
y los niveles de consumo de medicamentos de venta libre, se han venido sumando a las listas que
tienen diversas naciones para resringir este tipo de productos, con lo cual se da la posibilidad a
las compafias farmacéuticas de ampliar sus segmentos de mercado y la cobertura de sus
operaciones comerciales (Wirtz,2013). Como consecuencia de esto las instituciones son cada vez
mas laxas frente a los medicamentos de venta libre, esto es lo que nos permite entender por qué
las compafiias como Pepsi y laboratorios Merk tienen procesos de promocion de sus productos
comparables a nivel global, dada la apertura de las legislaciones al comercio de medicamentos de
un modo relativamente indiscriminado.

Por otro lado, la investigacion realizada recientemente por Konin et al., (2015), muestran
las consecuencias de tener leyes permisivas con el uso de medicamentos de venta libre. Alli se
logra cuantificar el dano que ha hecho el comercio sustancial de este tipo de productos, que son
recomendados y distribuidos con un alto grado de libertad en este continente. Al presentar este
caso extremo, se muestra el desconocimiento de los pacientes sobre los medicamentos que
consumen. Este es un factor que induce al consumo de sustancias de modo indiscriminado, hecho
que se ve favorecido por la difusién de mensajes y las recomendaciones de personas conocidas;
para estos investigadores, existen variables subjetivas que son muy poderosas en la incidencia de

este comportamiento que afecta la salud publica.
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Infortunadamente, los paises menos desarrollados son mas laxos en sus legislaciones,
porque hay menos capacidad de control y mayor desconocimiento de las caracteristicas que debe
tener un medicamento para que sea catalogado como una sustancia controlada; de hecho, en
algunos casos, las recomendaciones de la Organizacion Mundial de la Salud son pasadas por alto,
mas alld que éstas son accesibles via internet.

El estudio realizado por Konin et al., (2015) muestran uno de los escenarios mas
dramaticos que se puede experimentar al interior de una comunidad que desconoce las sustancias
que estd consumiendo, en procura de mejorar su salud; dado que incluso se presentan casos en
que los médicos preguntan a los pacientes qué antecedentes familiares existen sobre hipertension
y qué medicamentos han usado, para poder indicar a sus pacientes una posologia, derivada de un
procedimiento ambiguo y probablemente erréneo.

En el estudio recientemente referenciado, hay coincidencias con los hallazgos de Pérez-
Acosta (2015), en cuanto la forma en la que la automedicacién se convierte en una conducta
social aceptada, que se difunde peligrosamente, incluso en las comunidades médicas; dada la falta
de consulta de informacion especifica sobre las sustancias que se consumen.

Es preciso, asi mismo resaltar que los hallazgos de estas investigaciones no son Unicos, ni
novedosos, porque ya en ese sentido se habia hecho un analisis sobre las consecuencias de la
toma de decisiones en la compra de sustancias de venta libre para intentar resolver un problema
de salud (Nichol, McCombs, Johnson, Spacapan & Sclar, 1992).

Este tipo de estudios, han sido una constante tanto en la medicina como en el campo de la
quimica farmacéutica, e incluso en la psicologia; dado que es un problema que se viene
abordando desde hace varias décadas, en funcion de buscar un procedimiento médico para los
pacientes que sea adecuado y realmente se enfoque en la solucién de un problema, en vez de

generar otro mas.
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De esta manera, los resultados de las investigaciones sobre las caracteristicas de los
medicamentos de venta libre son convergentes en dos elementos: (a) el consumidor tiene el
derecho a conocer la composicion de los productos que son promocionados, asi como los riesgos
colaterales; (b) el desconocimiento de los componentes es un factor que evita la prevencion de los
compradores (Puerta, Mufoz, Mayor, & Martinez, 2006).

En consecuencia, los consumidores tienen el derecho de saber qué estdn comprando,
cuales son sus riesgos y qué excepciones deben ser tenidas en cuenta para evitar un consumo
indebido de alguna sustancia que amenace su integridad fisica; pero ademas tienen el deber de
investigar antes de realizar la compra, y aun mas ahora que internet provee esta facilidad, porque
ni los laboratorios proveen toda la informacion, ni la ley hace cumplir, en muchos los casos, los
parametros establecidos en la ley para la distribucion de este tipo de productos.

Publicidad y Consumo de Medicamentos de Venta Libre

Otro de los aspectos que promueve el consumo de medicamentos de venta libre es la
publicidad, que impacta no so6lo al individuo que hace parte de esta practica activamente o al
individuo que actlia como expectador de la publicidad; sino que también tiene el potencial de
impactar a nivel socioecondmico y legal dentro de una nacioén determinada.

El efecto principal de la publicidad sobre medicamentos de venta libre es la ilusion de que
con libertad las personas pueden tomar decisiones que consideran apropiadas para su
autocuidado, creyendo que estan actuando de un modo acertado, porque siguen las instrucciones
que los medios de comunicacion entregan a los potenciales consumidores; de hecho, se establecid
lo siguiente:

En el estudio realizado por Major y Vincze (2010), se evidencid que la mayoria de los
participantes (72,5%) estuvo en una farmacia una vez cada mes. La mitad de los participantes

manifestaron haber consumido medicamentos de manera regular. El 40% de los participantes
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consulté a un médico antes de comprar los medicamentos de venta libre y el 44% de los
individuos manifestd haber pedido informacién a los farmacéuticos sobre los efectos de dichos
medicamentos.

Este tipo de hallazgos permiten establecer las dimensiones del problema, donde los
autores logran demostrar que efectivamente hay una influencia medidtica en los habitos de
autocuidado, dada la alta exposicion de las personas a esta informacion que es constante y
altamente distribuida a traves de la radio, la prensa, la television e internet.

Es importante mencionar que los andlisis hechos alrededor de la correlacion publicidad-
automedicacion contienen un trasfondo psicoldgico que no aplica a una poblacidn en particular,
sino que se hace una indagacién sobre el ser humano. De hecho, en Peri se hizo una
investigacion sobre la forma en la que el individuo es afectado en su psique para que se someta a
un consumo que ni siquiera necesita, pero que desea, como efecto de la publicidad:

Cuando se publicitan avisos de medicamentos de venta libre, el lider que encarna el ideal

del yo (autoconcepto ideal) del individuo siente que domina la situaciéon planteada con

ciertas sensaciones placenteras. En este caso en particular, se habla de medicamentos, con
lo cual, actuar y emitir mensajes persuasivos sobre el inconsciente (sobre el Ello) con
poca informacion, no le permite al Supery¢ realizar un andlisis racional sobre la decision

a tomar (Monaco, 2009, p. 35).

Por otra parte, el investigador mencionado aborda la tematica de la automedicacion dando
una especial importancia al consumo de medicamentos contra la obesidad, los cuales se
comercializan sin ningin control, y de hecho, sin que la mayoria de estos presenten evidencias
ciertas de lograr los objetivos que plantean a los consumidores; y en esto Moénaco (2009) es muy
incisivo, dado que sefala a los compradores con este término, y no con el de pacientes, de un

modo intencional, para resaltar el efecto que tienen los procesos de mercadeo de los laboratorios
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sobre las personas. En un caso especifico, donde se analiza un producto llamado Arceligasol,
gotas reductoras, se describen tres etapas (Ver Figura 3) por las que atraviesa un consumidor

para llegar a la adquisicion de un producto.

Esta dado por los sintomas corporales del individuo que manifiestan problemas de sobrepeso y perjudican su salud

El aviso intenta despertar la necesidad latente de belleza asociada a una figura fisica ideal para la sociedad en la
que estamos inmerson con un fin nacisista y poco saludable desde el punto de vista médico.

La compra del producto

Figura 3. Procesos de tres etapas para la adquisicion de producto.

En su anélisis, Monaco (2009) hace énfasis en sefialar que hay un condicionamiento
sistematico de las personas que son inducidas al consumo como un comportamiento que asumen
como necesario, sin obedecer a cuestiones racionales, al igual que lo sefiald6 Aguzzi y Virga
(2009) en su estudio.

Las evidencias extraidas de este tipo de investigaciones académicas, logran determinar
que la ‘respuesta’ que menciona Monaco realmente obedece a una induccion del sujeto a través
de su subconsciente que se deriva de procesos sistematicos de publicidad.

Lo anterior se sustenta en procesos cognitivos que logran un posicionamiento en los
procesos de toma de decisiones del individuo, dentro de su contexto social que es afectado por

campaias de mercadeo que finalmente convencen a las personas de tener ciertas necesidades, que
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incluso pueden no existir, las cuales pueden ser resueltas de un modo simple adquiriendo, por
ejemplo, un medicamento de venta libre (Diaz-Caycedo & Payan-Madrifian, 2014).

Es valido reconocer que los procesos cognitivos no tienen relacion directa con el nivel
educativo de las personas, porque en muchos casos los comportamientos sobre automedicacion se
asocian a tradiciones culturales que parten desde el ejemplo que los hijos reciben de los adultos
que los rodean (Guillem-Sdaiz, Francés-Bozal, Gimenez-Ferndndez, & Séiz-Sanchez, 2010). En
este caso, se hizo un estudio a nivel nacional en Espafia, donde se indagd sobre el consumo de
medicamentos de venta libre en la poblacidon universitaria y la percepcion sobre la publicidad de
este tipo de sustancias. En muchos de los casos, no se logré identificar relaciones entre el conocer
que la automedicacion es una actividad inadecuada y la practica que realmente ejercen los
estudiantes de diversas universidades y regiones de Espafa. En este caso se buscaba hacer una
exploracion sobre la inconveniencia del uso de medicamentos de modo indiscriminado y su
relacion con el nivel educativo, demostrandose que es una practica social muy regular, en los
diferentes estadios sociales.

Ciertamente, lo anterior obedece a una oportunidad de mercado que han encontrado los
laboratorios que producen y comercializan medicamentos, donde hay una prelacion, por parte de
ellos, al desarrollo econdmico, por encima del verdadero bienestar de los pacientes, quienes son
tratados como meros consumidores.

En los parametros desde una perspectiva ético/juridico/licito/legal, el objetivo principial
de la publicidad ha sido inducir a grandes sectores poblaciones a la adquisicion, conservacion y
consumo sin limitaciones de medicamentos de venta libre y medicamentos de prescripcion.
Como consecuencia de esto, los actores principales como los médicos y farmaceutas, dejan de
cumplir su objetivo principial, prestando mas atencion a generar el consumo sin tener en cuenta

los riesgos que esto puede traer. Esto refleja el impacto que tiene la publicidad dentro del proceso
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de adquisicion de un producto que puede llegar hasta no tener en cuenta la opinion de un
profesional de la salud (Aguzzi & Virga, 2009). Es aqui cuando se hace evidente que los
problemas de salud publica terminan beneficiando econdémicamente de manera, casi que
unilateral, a los laboratorios, porque a las ventas indiscriminadas de medicamentos se le suman
aquellas que solucionan el deterioro de la salud, derivado de malas précticas de autocuidado, por
lo que se habla de un sistema paralelo de comercializacion formal e informal de medicinas.

Se convierte, pues, en un asunto que pasa del plano individual a un nivel mayor donde la
automedicacion termina involucrandose con el aspecto econémico y de mercado. El fendmeno de
la automedicacion tiene una relacion directa con la forma en la que se producen los mensajes
publicitarios, dada la intencionalidad de la venta como un objetivo fundamental para las
compafiias farmacéuticas, mas alla de la responsabilidad ética de brindar un apoyo efectivo al
sector salud, dentro de los parametros de la formalidad médica.

Es pues, evidente que las apreciaciones de Monaco (2009) estan en concordancia con los
hallazgos de otros investigadores, donde se encuentra una relacion directa entre el fenomeno de la
automedicacion y la acciéon de la publicidad como un fendémeno global con una tendencia
estadistica creciente (Diaz-Caycedo &, Payan-Madrinan, 2013).

Vale la pena destacar que la automedicacién ha sido estudiada como un fendémeno
paralelo a la publicidad; tanto asi que, en la Facultad de Farmacia en Caracas, se ha llegado a
afirmar: la inversion en productos farmacéuticos ha ido aumentando significativamente en el
mundo y la tendencia es que seguira creciendo. La publicidad estd encaminada cada vez mas a
inducir al consumo de medicamentos de venta libre; creando cierta esperanza sobre los beneficios
de esta practica (Aguzzi & Virga, 2009)

En muchos casos los medicamentos de venta libre estan sujetos a una publicidad Directa

al Consumidor (DTC, en inglés Direct To Consumer), logrando afectar la sensibilidad de las
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personas a la hora de tratar una enfermedad, pues consideran que la industria farmacéutica esta
ampliamente controlada por los gobiernos, asi como los contenidos de los comerciales, como es
el caso de FAA en los Estados Unidos (Dieringer, Kukkamma, Somes, & Shorr, 2011). En este
estudio se encuestd a 771 personas que cumplian con los criterios establecidos, de los cuales 195
personas (25%) fueron propensos a publicidad DTC. Encontrando que el 7% de las personas
encuestadas que no tomaban ningun medicamento fueron sensibles a dicho tipo de publicidad y el
45% de las personas encuestadas que tomaban algun medicamento fueron sensibles. Dichos
resultados se mantuvieron estables significativamente, ain cuando se presentaron variables
sociodemograficas y propias del estudio como: edad, sexo, raza, nivel educativo, nivel de
ingresos, estado de salud auto-reportada y si a los encuestados les atraia la publicidad DTC.

Asi mismo, como lo presenta Vacca et al., (2011), se manifiesta que la propaganda
farmacologica directa al consumidor ocasiona un incremento en las ventas de estos. La
informacion divulgada por estos medios, puede transgredir la capacidad de la practica médica y
tener consecuencias en el bienestar del paciente, afectado el valor de la atencién misma,
generando asi un desvalance en los costos de la atencion, en donde sus mayores perjudicados son
el gobierno y los pacientes.

Los resultados expuestos en estos dos ultimos estudios son el reflejo de una situacion en
la que la poblacion es claramente afectada por mensajes permanentes que motivan el consumo de
medicamentos, mientras que a su vez se genera un temor frente a sintomas que pueden llegar a
ser confundidos, por lo que la eleccion del autocuidado puede llevar a un proceso terapéutico

erroneo.

Ahora bien, considerando que la automedicacion es un fendmeno integral, no pueden

considerarse los casos como casos aislados, sino que tienen eco en diferentes latitudes, tal como
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lo advierte la bibliografia que analiza el efecto de la publicidad en el comportamiento de los
compradores de medicamentos de venta libre. El diverso origen geografico de los articulos que se
han venido referenciando, indica que este fendmeno tiene un caracter global, dada la difusion y
los altos niveles de este tipo de practicas.

En el mundo se pueden encontrar ejemplos de publicidad que no solamente inducen a la
automedicacion como error de percepcion, sino que ademas se han llegado a disefiar etiquetas
que desinforman a las personas, tal como sucedid en México con un analgésico para nifos
(Gonzalez de Cossio, 2008).

Las autoridades sanitarias o los entes de regulacion pueden ejercer sus funciones hasta
donde la ley lo permite, dado que los asuntos comerciales hacen parte de iniciativas privadas que
tienen asiento en las democracias occidentales, donde los principios de libre competencia y
libertad de expresion ocupan un lugar de privilegio, en virtud de que el comercio es el eje
fundamental del desarrollo de las economias; por tanto las farmacéuticas aprovechan las ventajas
que brinda el marco normativo de cada nacion en particular, para promover sus productos sin
quebrantar la ley (Albert et al., 2014).

Este proceso y sus facilidades legales son parte del andlisis que presenta el profesor
Biduki (2013) en su estudio médico-sociologico que analiza este fendmeno como un asunto
global, econdmico, cultural y legal. En este caso, la revision teméatica es muy amplia, dado que no
se trata de un articulo en si, sino de la sintesis de un trabajo de tesis doctoral, donde se hace un
andlisis de la automedicacion desde una perspectiva vasta. Entre los hallazgos encontrados, se
destaca el hecho de la forma en la que la normatividad de los paises occidentales acepta de
manera cuasi-undnime la promocion y publicidad de este tipo de medicamentos, lo que contrasta
con lo que sucede en China, Japon, Vietnam, o Indonesia, donde hay practicas de medicina

alternativa que se opone al uso de sustancias procesadas ariticialmente, con su respectivo reflejo



PUBLICIDAD OTC Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 29

en la ley. En este aspecto, no hay evidencia de tener mejores o peores sistemas de salud, pero lo
que si se puede calificar y cuantificar, es el nimero de casos de adiccion a sustancias quimicas
entre unos paises y otros, dado que el mismo autor sostiene que en todos los paises hay consultas
a médicos graduados o médicos tradicionales que se pueden contar por cientos de miles a diario,
en todo el mundo; no obstante, este investigador demuestra que la OMS ha detectado mayores
niveles de intoxicaciones por uso indebido de sustancias no medicadas en el hemisferio
occidental. De hecho, este tema es también analizado en los Estados Unidos, dado su efecto en el
comportamiento del consumidor y las consecuencias de decisiones poco afortunadas. En todo
caso, el rol de la publicidad al servicio de las empresas farmacéuticas es un hecho transversal
para todos los estudios que intentan identificar las consecuencias de la automedicacion; por lo
que incluso valid la pena escribir un analisis de la historia de la publicidad en el sector de los
medicamentos (Donohue, 2006).

En los trabajos de Donohue (2006 y 2007) se pueden hallar coincidencias temadticas y
evidenciales, dado que se logra demostrar que hay una iduccion al error en el consumidor por
parte de organizaciones que expanden permanentemente sus mercados.

Entonces se puede decir que en todo este proceso, la accion de la publicidad tiene una
incidencia significativa en el imaginario colectivo, dado que el mercadeo est4 disefiado para que
las personas se conviertan en consumidores, para lo cual se valen de refuerzos de credibilidad en
el mensaje como entrevistas a personal médico, a pacientes que han logrado superar sus
dolencias, entre otras estrategias para convencer a las personas que la automedicacion es una
alternativa sencilla y efectiva, aunque se esconden las intenciones comerciales de las empresas
farmacéuticas que estan “devolviendo al receptor a la bolsa de mercado y facilitando el acceso a
la automedicacion, esto en resumidas cuentas protege el modelo econdémico de mercado, no

importa el verdadero valor del ser humano en cuanto a salud se refiere” (Bolafios & Herrera,
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2012, p. 6). En este caso, los investigadores hacen referencia al consumidor como un receptor en
un proceso comunicativo donde el transmisor tiene un rol activo en la produccion del mensaje
que se difunde a través de los medios de comunicacién, minetras que el individuo asume una
posicion pasiva en todo el proceso.

En otras palabras, lo que deberia analizar el consumidor, es que detrds de todos estos
procesos de publicidad, no solo hay un interés por resolver una necesidad de cuidado de la salud,
sino que hay procesos comerciales que mueven miles de millones de ddlares cada mes, mientras
que los participantes en los comerciales en la mayoria de los casos son pagados por las empresas
que difunden los mensajes, sin tener en cuenta el verdadero cuidado de la salud por parte de los
laboratorios. Tanto asi, que se logra recopilar informacion sobre la capacidad financiera de
empresas farmacéuticas como Abbot Laboratories, Novartis, Grunenthal, entre otros,
demostrando que su liquidez es similar a la de corporaciones como Pepsi & Co o Bimbo; lo que
permite evidenciar el impacto de la automedicacion en los mercados, dadas las dimensiones de la
capacidad comercial de estas empresas que aparecen como algunas de las mas exitosas del
mundo, y cuyas acciones son muy estables en el mundo bursatil, donde sus cotizaciones en bolsas
de valores son comparativamente altas. En ese sentido, lo que sucede en todo este proceso de
promocion de la automedicacion, es que el individuo es sometido a una induccion psicologica a
través de procesos comunicativos orientados a la comercializacion de medicamentos por medio
del convencimiento de las personas, sin tener en cuenta las consecuencias riesgosas de no tener
una valoracion médica adecuada (Bolafios & Herrera, 2012).

Lo preocupante de todo este proceso, es que todos los negocios estan interconectados y
los procesos de comunicacion obedecen a intereses econdmicos que definen las agendas
nacionales de un modo por lo menos inquietante. Tanto asi, que el 80% de las noticias que

circulan en todo el mundo son realizadas por las cuatro principales agencias de noticias que son
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AP, UPI, Reuters y AFP; y estas a su vez estan directamente relacionadas con varios rubros de la
economia, como por ejemplo, la agroindrustria, la banca, las companias petroleras o la industria
farmacéutica (C. Feo & O. Feo, 2013, p. 85).

De esta manera, los autores anteriormente mencionados hacen un debate sobre el impacto
de la publicidad de los laboratorios en la salud publica, lo cual es un hecho que verdaderamente
merece mucho mas que la atencidon académica, para pasar a la necesidad de una vinculacion del
tema con la agenda institucional de los diferentes paises, dada la extension global de este
fenomeno indeseado, que trae beneficios econdmicos para las empresas productoras de
medicamentos , minetras que se pone en riesgo a millones de individuos que usan a diario este
tipo de sustancias.

La concentracion excesiva del capital y del poder en materia de medios de comunicacion
es uno de los asuntos mas destacados que trabajan estos dos investigadores mencionados, lo cual
agrava aun mas una problematica que ha sido analizada desde hace varias décadas, sin que la
academia logre minimizar el impacto de este tipo de conductas comerciales, que por el contrario
se han expandido, como se ha logrado demostrar en esta investigacion tematica.

En el estudio de Donohue (2006), se halla un andlisis sobre la publicidad de
medicamentos con prescripcion médica, donde se nota que realmente hay un vacio legal en varias
naciones, donde se permiten estas practicas que pueden ser peligrosas para el desarrollo social y
econémico de las naciones, en funcidon del presupuesto que se debe invertir para resolver los
efectos de esta problematica (Donohue, Cevasco, & Rosenthal, 2007).

En ese sentido, este estudio hace un llamado a la responsabilidad de los medios de
comunicacion, como promotores del consumo, dadas sus consecuencias, asi como la necesidad de

un enfoque educativo en materia de salud por parte de la radio y la television; no obstante que se
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reconoce que esta es una aspiracion idealista, dada la interconexion entre laboratorios
farmacéuticos y cadenas de informacion.

De acuerdo con este importante analisis, al hacer una revision de los principios que sirven
como derroteros de las autoridades sanitarias, que para diversos paises son muy similares, se
hacen valoraciones de una necesidades sociales que se identifican, pero que las acciones para el
cumplimiento de estos objetivos son ineficaces, lo cual se puede afirmar en funciéon de la
proliferacion de este mercado, como se ha venido sefialando.

Dado el valor que tienen los medicamentos en la salud publica y su riesgo sanitario, es
necesario que cada uno de los mensajes emitidos para su publicidad sean regulados, garantizando
el cumplimiento de las normas sanitarias y que a su vez la informacién que contengan ayuden al
consumidor a elegir adecuadamente un medicamento con un uso responsable (Instituto Nacional
de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, s. f.).

Las agencias federales de los Estados Unidos, el Ministerio de Salud de México o las
autoridades sanitarias de Australia, por mencionar algunas, presentan proposiciones similares en
materia de objetivos de control de sustancias; en algunos casos hay mads restricciones que en
otros, pero en general las pretensiones son muy parecidas a lo que presenta el Instituo Nacional
de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (Invima), con resultados analogos: un mercado en
expansion pese a las advertencias institucionales.

Las exigencias de apego a la verdad y la publicidad que no exagere las bondades de los
productos (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, s. f.) son asuntos que
se exigen en la mayoria de las legislaciones, no obstante, como la promociéon de un producto es
un asunto lingiiistico, se crean espacios para la subjetividad, los cuales son bien aprovechados por

las compafiias farmacéuticas para lograr sus propositos de crecimiento econoémico.
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En cuanto al documento que contiene las regulaciones de publicidad en Colombia se
llama co6digo colombiano de autorregulacion publicitaria de la ANDA (2013), donde se
encuentran los principios que, en cada una de las categorias, la publicidad tiene que cumplir su
objetivo principal, el cual es respetar la veracidad de la informacion, la decencia, la honestidad y
los derechos de los consumidores y de los competidores.

Aunque esta regulacion existe desde 1980, se han venido realizando diferentes cambios a raiz
de los avances tecnoldgicos en el ultimo siglo, afectando principalmente la comunicacion y el
mercadeo. Especificamente en la publicidad de medicamentos se puede encontrar el Articulo 31
“Publicidad de medicamentos y productos para la salud”, en donde se encuentran ciertos
apartados con relacion a caracteristicas especificas de como deberia implementarse este tipo de

publicidad. Algunos de los apartados a destacar son los siguientes:

La publicidad no puede incluir mensajes que inciten a descalificar la importancia de una
consulta médica.

- La publicidad no puede inducir temor o algun dolor mayor al que la enfermedad genera,
como tampoco puede incitar al consumidor al no consumir el medicamento éste padecera
mas dolor.

- La publicidad de medicamentos no puede orientarse hacia los nifios, nifias o adolescentes.

- No puede inducir a un uso inadecuado y/o a exagerar la posologia.

- No puede insinuar alguna curacion o prevencion de dolores que requieran de atencion
médica.

Todo esto es consecuente con el estudio realizado por Pérez-Acosta (2015) en el cual se
plantea la evolucién de las formas de automedicacion, donde se llega a demostrar que este acto en

si es una irresponsabilidad, en palabras del autor, asi como lo es la promocioén de sustancias que
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deberian ser controladas, lo que cuestiona incluso el principio de libertad de expresion, en
funcién de salvaguardar el interés colectivo expresado en la salud publica.

Lamentablemente, las agencias de publicidad, por orden de sus contratantes, logran evadir
la responsabilidad de informar a los consumidores sobre los riesgos que corren al usar diversos
tipos de compuestos, dado que se muestra lo positivo, pero no lo contraproducente. En ese
sentido, lo que se busca con este tipo de investigaciones es sensibilizar a las personas a tener un
cambio en sus comportamientos de consumo, aunque hasta los estudiantes de medicina o los
profesionales practican la automedicacidon, como se ha venido presentando a lo largo de este
documento.

Precisamente, el efecto de la publicidad es lo que se analiza en el estudio de Reiman et al.,
(2012), donde se logra demostrar que realmente las marcas que tienen exposicion mediatica
continuada afectan la toma de decision de los pacientes/consumidores. En esta investigacion, se
presenta ampliamente la forma en la que el individuo es conducido a tomar decisiones de manera
relativamente involuntarias; dado que en algunos casos cree que el consumo de sustancias de
venta libre va a tener un efecto preventivo, por que efectian la compra sin tener algiin sintoma.
Este tipo de comportamientos son relacionados con el influjo de imagenes, mensajes y campaiias
que aparecen permanentemente ante el publico en general, que es sujeto de presiones
psicolodgicas que responden con una compra de un medicamento de venta libre ante la potencial
amenaza de una enfermedad, lo cual causa sugestion en la persona y la induce a un
comportamiento que cree correcto.

De esta manera, el andlisis psicoldgico se constituye en una herramienta mas de
evaluacion de este fendomeno de la automedicacion, partiendo del entendimiento de sus causas,

para poder llegar a apoyar las investigaciones médicas y farmacéuticas independientes que
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muestran las consecuencias de una conducta que pone en riesgo la salud de la poblacion mundial,
dado el caracter extensivo y extendido de este tipo de comportamientos.

Reimann et al., (2012) hacen profundas reflexiones sobre el modo en que se influye en los
compradores, afectando la percepcion de su propia realidad, a través de mensajes que parten de
generalizaciones, que causan estrés y disparan los niveles de neurotransmisores, lo cual conlleva
a las personas a tomar decisiones que pueden ser consideradas como involuntarias, de acuerdo
con este grupo de investigadores. En ese sentido, se logra establecer que, si bien hay un
componente de induccidon comportamental, ademds, hay unos efectos que son de caracter
neuronal; lo que hace que este estudio tenga una relevancia suficiente como para ser considerado
al analizar este tema, como un asunto en donde la publicidad logra su objetivo econdmico de
promover la venta de una sustancia que es legal ante la normatividad, pero que es cuestionable en
términos médicos y éticos.

Este mismo tema es abordado por Schmitt (2012), pero se hace desde una perspectiva que
tiene en cuenta los aspectos psicoldgicos, sin realizar un enlace con las consecuencias médicas, ni
las afectaciones neuronales; no obstante, dado que hay un mayor enfoque en este campo, se
logran describir los mecanismos por medio de los cuales se persuade al cliente para que responda
a estimulos preconcebidos que crea la publicidad.

Este investigador pone de manifiesto la forma en la que funciona el mercado de los
medicamentos de venta libre, en funciéon de la manipulacidon psicoldgica de personas que son
inducidas a pensar en ‘hacer lo correcto’, en palabras del autor; cuando en realidad estan
evadiendo el elemento mdas basico de la formulacion de medicamentos, que es el proceso de
diagnostico (Schmitt, 2012).

En definitiva, a lo largo del mundo, los investigadores han hecho esfuerzos por demostrar

el peligro de la automedicacion, pero tienen una desventaja frente a las industrias farmacéuticas;
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dado que ellos no tienen acceso a escenarios medidticos de alta difusion al interior de las
diferentes comunidades; no obstante, como se ha logrado demostrar en esta seccion, es cierto que
existe una relacion entre la automedicacion como fendmeno global y la capacidad econémica que
tienen los laboratorios para promover sus productos.

Conclusiones

Teniendo en cuenta la revision anterior y la literatura encontrada se puede concluir que en
primer lugar existe una relacion entre publicidad y el aumento que ha tenido en afios recientes el
consumo de medicamentos en todo el mundo, especialmente los de venta libre u OTC. La oferta
de estos ultimos ha crecido en el mercado nacional e internacional de medicamentos por la
presion de la industria farmacéutica.

En cuanto a lo anterior es evidente el crecimiento de la inversién publicitaria en este
rubro, ya que las grandes empresas farmacéuticas como lo son Merck, Novartis,Grunenthal,
Abbot Laboratories, entre otros; invierten mas en este sector a diferencias de las empresas
multinacionales como Pepsi&Co y Bimbo, evidenciando el poder que posee la industria
multinacional farmacéutica (la cual esta ganando mas que el medio financiero).Adicionalmente,
la industria farmacéutica posee acciones o convenios con las principales angencias de noticias,
logrando facilmente la distribucion de la informacion publicitaria a la gran mayoria de la
poblacion.

Otro de los problemas que se encontraron fue el contenido publicitario de tipo técnico,
especialmente aquel que proviene de la industria farmacéutica, ya que puede llevar a una
persuasion engafiosa, que se combina con el acceso cada vez mayor de los medicamentos en el
mercado, haciendo que el consumidor se confunda llegando a escoger un medicamento
inadecuado o en ocasiones dejandose convencer de las experiencias pasadas que han tenido sus

allegados.
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Por otro lado, los farmacéuticos o dependientes de farmacia cumplen un rol clave dentro
del fenémeno pues pueden potenciar, a través de sus consejos, la automedicacion al prescribir
medicamentos sin ser médicos. En este contexto, es claro el conflicto de interés, pues se trata de
su propio negocio.

Con respecto a la dristribucion de informacion, se puede decir que en el consumidor es
influenciado, ya que la industria farmacéutica utiliza estrategias como combinar la publicidad
medicamentos con alimentos de la canasta familiar, con el fin de facilitar la adquisicion y el
consumo de estos, lo cual conlleva a las personas a tomar decisiones que pueden ser consideradas
como involuntarias.

Es ideal que el consumidor esté¢ informado adecuadamente sobre las caracteristicas del
medicamento que estd consumiendo. En la publicidad actual, hay informaciones que quedan
ocultas o incompletas como es el caso de las contraindicaciones, interacciones y efectos
secundarios de los medicamentos. Lo anterior se evidencia en las pautas publicitarias que
circulan en establecimientos farmacéuticos y/o supermercados, entre otros, donde la solucion de
la industria farmacéutica es colocar un punto o asterisco para suplir la informacién requerida en
dicha publicidad, restandole importancia a los riesgos que pueden generar. Por esta razon, se
requieren informaciones mas claras y explicitas tanto en la publicidad como en las etiquetas de
los medicamentos.

En cuanto a la perspectiva legal, es pertinente concluir que el consumo de medicamentos
se vuelve mas riesgoso en paises en vias de desarrollo, en los cuales las legislaciones se saltan
mas facilmente o pueden ser mas permisivas. Asi mismo, en este &mbito se ha encontrado que la
industria farmacéutica interviene en los tiempos de vigencia de las patentes, lo cual se convierte

en un gran negocio a favor de ellos.



PUBLICIDAD OTC Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 38

Finalmente, las consecuencias que estd teniendo el consumo abusivo de medicamentos
como las intoxicaciones o la resistencia microbiana a los antibioticos, lleva a la necesidad de
plantear urgentes intervenciones, que pueden ser de tipo regulatorio o de tipo educativo
(Maldonado Hidalgo, 2016).

Teniendo en cuenta la informacion recopilada en la presente revision, se evidencid que
existe un interés netamente monetario por parte de la industria farmacéutica, que influye a los
médicos, la salud de los consumidores, la economia de las naciones, los individuos que no
participan activamente en la practica de automedicacion y sin embargo son afectados por la
publicidad masiva que este sector implementa; y esto porque el objetivo de las industrias
farmacéuticas paso de ser la busqueda del bienestar de las personas a ser un beneficio monetario.
En consecuencia, el poder que tiene esta industria es tan grade que hasta lo procesos legales son
manipulados. Por esto es importante que se siga investigando mas afondo todo lo que respecta a
este tema y que se genere una preocupacion sobre los resultados que esto puede traer en un

futuro.
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Anexo A

Ejemplos de publicidad de medicamentos de venta libre (OTC)
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Anexo B

Ejemplos de publicidad de medicamentos de venta libre (OTC)
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Anexo C

Ejemplos de publicidad de medicamentos de prescripcion
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