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La industria, en ruta al 2.0

Las redes sociales se estan convirtiendo en uno de los principales cauces de represen-
tacion institucional, y las farmacéuticas quieren estar en ellas, pero para ello necesitan
cambios a nivel transversal, personal especializado y dedicado y tener en cuenta los li-
mites establecidos por el marco legal, en este caso, el espaiiol

as redes sociales
representan he-
rramientas de
comunicacién
que son, ya no
sélo comunes, sino indis-
pensables en una socie-
dad de la informacion que
estd alcanzando su cénit
en el 2.0. Fuera de este
tren no quiere quedar la
industria farmacéutica,
cuyos profesionales deben
formarse en el conoci-
miento y uso de estas for-
mulas para llevar a cabo
iniciativas en la Red de re-
des que siempre estén en
la legalidad de un d4mbito
hiperregulado.
Con esta motivacion se re-
unieron profesionales del
sector en la jornada Redes
Sociales en la Industria
Farmacéutica, Oportuni-
dades 2.0, celebrada por
Unidad Editorial en Ma-
drid, en septiembre. Los
ponentes estdn de acuer-
do en que la apuesta por
estos formatos debe ser
“integral, aplicada a toda
la estructura empresarial”,
explica concretamente Jo-
sep Soldevila, director ge-
neral del Grupo Angelini,
“desde todos los departa-
mentos”. Cuenta que en el
caso de la sede espafiola
del grupo italiano, este
abordaje transversal se hi-
zo a través de “la organiza-
cién y los trabajadores,
que deben formar parte
activa de la nueva estrate-
gia”.
El proceso de adaptacién
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Todos los representantes del sector
salud, en Ia Red de redes

En la jomada Redes Sodiales en Ia Industria Far-
macéutica, Oportunidades 2.0, no tuvieron s6-
lo voz representantes de la industria, sino tam-
bién el resto de los agentes del sector, que

al 2.0. requiere, para em-
pezar, un auto andlisis de
los profesionales y for-
marse en las “principales
debilidades”. Para ello, “la
figura del analista es clave,
pues va a permitir siste-
matizar los procesos y po-
ner en perspectiva cual-
quier tipo de crisis para
tomar las decisiones co-
rrectas”. También destaca
al brand manager, otra fi-
gura considerada indis-
pensable, que debe procu-

ofrederon su visién. En imagen, Lissen Lerou-

ge, Bethlem Boronat (de la Asociacién de Dia-
béticos de Madrid), Salvador Casado (autor del

blog La consulta del Dr. Casado), Anara Rodri-
guez (duefia de la Farmacia Online Madrid, que
vende via intemet) y Chema Cepeda (enferme-
ro y autor del blog El Efecto Pigmalion).

rar “flujos de informa-

cién que permitan una  El analista y el ‘bfand)
presencia constante en italac -
las redes”. Aunque se manager’ il - 4 P o 4
puede formar a estos el desarrollo r.!glas
profesionales in house, compaiiia en Ia*'sfedeg A

algunos expertos con-

sideran que en los ini-

cios es necesario que

las actividad en redes so-
ciales de las compaiifas
esté sostenida por equipos
externos, que estén bien
empapados y formados de
la cultura empresarial y

Iniciativas en trastorno bipolar y
cursos sobre redes sociales a médicos

Dentro de los proyectos
que algunas compaiifas
presentaron en la jornada
Redes Sociales en la In-
dustria Farmacéutica,
Oportunidades 2.0, cele-
brada por Unidad Edito-
rial en Madrid, AstraZe-
neca puso en liza puede-
Ser.com, una comunidad
on line dedicada a la ayu-
da y consulta de pacien-
tes con el trastorno bipo-
lar. “No la hemos cons-

truido con las iltimas
tecnologias, pero poco a
poco vamos integrando a
cada vez mds pacientes”,
cuenta Antonio Blanco,
coordinador de la inicia-
tiva, que se fundamenta
en un modelo de “pre-
gunta-respuesta modera-
do por un community
manager formado en far-
macovigilancia y sobre
productos de AstraZene-
ca’.

Por otro lado, asegura

Se pueden elabofar |
proyectos dedicados a<y»

pacientes y tambiéna,
médicos y farmacéuticos

que no se trata de un
: “sitio de promocién.
‘No ponemos publici-
. udad-ni directa ni indi-
» rectamente. No se
pueden hacer tram-
pas en el 2.0, te cogen

muy rdpido”, bromea. Es-
ta red social cuenta con
2.321 miembros no pro-
fesionales y 690 sanita-
rios, que ya han colgado
307 postsy 120 videos.

Mientras, Esteve dedica
su actividad on line a la
formacién de los médi-
cos en las cuestiones re-
lacionadas con las pro-
pias redes sociales, cuen-
ta Lissen Lerouge, direc-
tora de eBusiness del la-
boratorio, para el que
también es “importante
estar en ellas; nos permi-
te vigilar nuestra reputa-
cién on line y mejorar
nuestra eficiencia rein-
ventdndonos en un nue-

vo entorno”. Esteve dis-

farmacéutica del laborato-
rio correspondiente.

En cambio, Marc Costa,
director de Comunicacién
Corporativa de Dentaid,
considera que este mode-

lo deberfa ser mixto, "para
fundir el conocimiento del
producto y el conocimien-
to del medio en el que se
quiere trabajar”.

Monitorizadié

A largo plazo, “la monito-
rizacién de la posicién de
la compaiifa y los resulta-
dos de su presencia en las
redes sociales es indispen-
sable”, cuenta Eva Velasco,
digital strategic de la con-
sultora Signature Pharma,
quien asegura que, en el
caso de los medios digita-
les, esta cuestién conlleva
sélo el gasto de “especiali-
zar a personal concreto en
el uso de unas nuevas tec-
nologias gratuitas o con-
tratar agencias externas”,
puesto que las herramien-
tas para llevarlo a cabo
son gratuitas, como los ca-
sos del Google Addwords,
Boardreader o Addsocia-
ble, programas que permi-
ten hacer una bisqueda
completa y una valoracién
de contenidos en redes
sociales.

Cuesti6n que también
quedé clara es que los la-
boratorios estdn atin en la
fase “tradigital”, opina Sol-
devilla. “El proceso no es
tinicamente dotarnos de
presencia en las redes so-
ciales, sino interactuar
con las mismas y optimi-
zar nuestra presencia en
ellas. Para ello, no se nece-
sita tanto capital como vo-
luntad y ganas”.

REALIDADES. Soldevilla y Blanco presentan la actividad on line
de sus compaiifas, el pasado 20 de septiembre, en Madrid.

pone de “un curso de ini-
ciacién en Twitter de una
hora para médicos y un
tutorial sobre redes socia-
les” que ofrecen desde el
blog Salud Digital.

Asimismo, también orga-
nizan jornadas para far-
macéuticos de hospital,
destinadas a formarles en
las nuevas herramientas
2.0.

Profesionale&

Relacion entre
las nuevas redes
sociales y el
marco legal de
los laboratorios

Los laboratorios farma-
céuticos, al menos en Es-
paiia, tienen fuertemente
regulada su politica infor-
mativa debido tanto a la
legislacion de las adminis-
traciones ptiblicas como al
propio cédigo de autorre-
gulacién de la industria.
Este escenario también se
traslada a las redes socia-
les, cuenta Carmen Casa-
do, asociada sénior del de-
partamento de Tecnologia
de la Informacién y la Co-
municacién de gabinete
de abogados Jausds. “Esto
no es Estados Unidos, los
mismos cédigos se aplican
dentro del 4mbito digital”,
explica, refiriéndose tam-
bién al posible uso de apli-
caciones de comunicacién
de smartphones. Por esto
recomienda que los labo-
ratorios no intervengan
“directamente” en las re-
des sociales, sino que de-
ben hacerlo a través de un
tercero”.

Incluso el uso de informa-
cién conseguida gracias a
las cookies de los usuarios
serfa “controvertido, serfa
necesario pedir una auto-
rizacién previa sobre ellas.
Sobre otra herramienta de
uso frecuente, Twitter,
considera que sélo se pue-
de emplear para “la comu-
nicacién institucional”,
nunca para publicar infor-
macién sobre medicamen-
tos, “aunque sf podrfa ser
en el caso de los productos
sanitarios”.

D sados limites?

3El marco legal supone un
limite problemdtico a lo
que los laboratorios pue-
den hacer en materia in-
formativa en las redes so-
ciales? “No sé si es un limi-
te, pero lo cierto es que en
casi ningtin d4mbito la ley
va por delante de la socie-
dad, pero no podemgs re-
fugiarnos en eso. No pue-
de ser un excusa”’, explica
Julidn Zabala, director de
Comunicacién de Far-
maindustria, “y no nos po-
demos comparar con
otros sectores”. Asimismo,
Zabala advierte de la ges-
tion de la critica, un as-
pecto fundamental en la
redes sociales, “y no olvi-
dar que se debe tener un
tiempo de gestién largo y
no tomar decisiones pre-
cipitadas”. Juan Luis Polo,
de la agencia Territorio
Creativo, dice que las crifti-
cas deben ser atendidas
“segiin el tipo, y en mu-
chos casos habra que ha-
cer caso omiso. No tienen
ningun tipo de argumen-
tacién o sélo buscan la
destruccién de la marca”.



