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Antiinflamatorios topicos

En este articulo se revisa la situacion de un segmento del mercado
farmacéutico en el que la recomendacion farmacéutica esta muy
presente, como es el de los antiinflamatorios tépicos. Las cuotas
de mercado de los distintos laboratorios y marcas que integran el
segmento, asi como el peso de las diversas formas farmacéuticas
son, junto al factor precio, los objetos de analisis de la autora.

MARIA-JOSEP DIVINS

Farmacéutica

a inflamacion que suele ir acom-
I panada de dolor y limitacion
funcional puede ser aliviada con
antiinflamatorios aplicados por via to-
pica. Estos farmacos suelen ser acon-
sejados por el farmacéutico, sobre to-
do cuando la lesion parece no revestir
importancia, y por tanto, no requiere
intervencion médica. También los pa-
cientes afectados por enfermedades
cronicas como la artrosis experimen-
tan cierto alivio con este tipo de medi-
camentos, y a veces pueden incluso
disminuir su dosis de antiinflamato-
rios por via oral (a criterio del médi-
co).

Si bien en los ultimos tiempos he-
mos asistido a algunas polémicas so-
bre la eficacia de este tipo de medica-
mentos, lo cierto es que la experiencia
clinica nos demuestra que los antiin-
flamatorios topicos si son eficaces,
ademds de seguros y practicamente
carentes de efectos secundarios.
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Para el tratamiento topico del dolor y
de la inflamacion, en lesiones que
afectan a musculos, tendones y liga-
mentos, se usan ampliamente y de for-
ma casi exclusiva los antiinflamatorios
no esteroideos. Estas moléculas asocian
a su accion antiinflamatoria un efecto
analgésico. Se pretende reducir el do-
lor y la inflamacion, para acortar de
esta manera el periodo de recupera-
cion. Aunque ambas acciones estan
habitualmente presentes, la relacion
de potencia entre ambas puede variar
bastante de una molécula a otra.
Las ventajas de la via topica son:

— Que se aplica el farmaco directa-
mente sobre la zona a tratar.

— Que no hay toxicidad gastrointes-
tinal, muy frecuente cuando el antiin-
flamatorio se administra por via oral.

— Los niveles plasmaticos son muy
bajos, por lo que se minimizan los
efectos sistémicos.

La eficacia por via topica de cada
principio activo en concreto no de-
pende exclusivamente de su potencia
farmacologica intrinseca, sino tam-
bién de su capacidad para ser absorbi-
do y alcanzar la lesion. Es muy impor-
tante, por tanto, una adecuada formu-
lacion galénica del producto.

Mercado total
de los
antiinflamatorios
topicos

El segmento de los
antiinflamatorios tépicos
cuenta con un total de 51
laboratorios que
comercializan 71 productos.
Las ventas globales
ascendieron a 53,88 millones
de euros a PVL (resultado de
las 20.560.000 unidades
vendidas) durante el periodo
comprendido entre
septiembre de 2004 y agosto
de 2005 (las cifras manejadas
en este articulo sélo hacen
referencia a las ventas
intermediadas por la
distribucién farmacéutica
mayorista).
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Novartis (26,4 %)

Almirall Prodesfarma (14,6%)

Menarini (11,7 %)

Chiesi (9,8%)

Boots Health (3,8%)

| Vifias (3,0%)

Ciclum Farma (3,5%)

Bayer (6,3%)

)
Pfizer C.H. (1,9%)

Gonzalo Caceres

__ Chefaro (1,1%) Cuotas de mercado
por laboratorios

Otros (17,9%)

El laboratorio mejor clasificado durante estos
doce meses fue Novartis, que con un solo
producto en las farmacias (Voltaren Emulgel)
consiguié mas de un 20% de las ventas. Con-
Fig. 1. Antiinflamatorios tépicos: cuotas de mer- cretamente fueron 5.429.100 unidades
cado por laboratorios (unidades) (26,4%) y 11,28 millones de euros (20,9%).
Fuente: CEAH. e 0 g
En segunda posicion figura Almirall Pro-
desfarma, con 2.993.000 unidades (14,6%) y
10,02 millones de euros (18,6%).
Les sigue Menarini con 2.411.400 unida-
Novartis (20,9%) des (11,7%) y 7,59 millones de euros
Almirall Prodesfarma (18,6 %) (14,1%).

En cuarto lugar y ya bastante por debajo

del 10% en valor, esta Chiesi Espafia, con un
Chiesi (7,4%) 7,4% (3,99 millones de euros), aunque con
un importante numero de unidades
(2.005.700), (9,8%).
Vifias (4,3%) En quinta posicion hallamos a Boots He-
Ciclum Farma (4,1%) althcare, con 790.200 unidades (3,8%) y 3,08
millones de euros (5,7%). En sexta se situa
Vifias, con 621.500 unidades (4,0%) y 2,31
Pfizer C.H. (2,2%) millones de euros (8,2%). El séptimo lugar es
Chefaro (1.9%) para Ciclum Farma, con 711.800 unidades
(3,5%) y 2,19 millones de euros (4,1%), se-
guida de Bayer, que vendi6 1.303.500 unida-
des (6,3%) y factur6 2,14 millones de euros
(4,0%).

Completando la lista de los 10 primeros se
encuentran Pfizer Consumer Health
(393.500 unidades y 1,20 millones de euros)

. o . y Chefaro (224.400 unidades y 1,04 millones
Sﬁ'ozb::f:::ﬁ?;tig:?3;2'::55: L DCULT S de euros). Las figurasll y 2 muestran las cuo-
Fuente: CEAH. tas de mercado en unidades y valores.

Menarini (14,1%)

Boots Health (5,7 %)

Bayer (4,0%)

Otros (16,8%)
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Cuotas de mercado

Como ya hemos tenido ocasiéon de
constatar, encabezando el ranking de
marcas encontramos a Voltaren Emul-
gel (5.429.100 unidades y 11,28 mi-
llones de euros, 20,9%).

Calmatel, de Almirall Prodesfarma,
fue la segunda marca. Se vendieron
unas 2.359.100 unidades por un
montante de 7,75 millones de euros
(14,4%). La tercera marca fue Enan-
gel (Menarini) con 1.005.800 uni-
dades y 4,77 millones de euros
(8,9%).

Consiguio la cuarta posicion Flo-
goprofen (Chiesi Espana), con
2.005.700 unidades y 3,99 millones
de euros (7,4%). La quinta fue para
Reflex (Boots Healthcare), con
761.600 unidades y 2,98 millones
de euros (5,5%).

En las posiciones sexta a novena
encontramos: Fastum Gel (Menari-
ni; 2,81 millones de euros, 5,2%),
Airtal Difucrem (Almirall Prodesfar-

Formas farmacéuticas

Los antiinflamatorios topicos se pre-
sentan bajo muy distintas formas far-
macéuticas; de todas ellas la mds utili-
zada es el gel. Aunque siguen presen-
tes formas clésicas como los alcoholes
de romero y alcanforados, son las for-
mas mads modernas las que tienen una
mayor demanda. Estas ultimas tienen
una aplicacion mucho mas comoda y
estan especialmente formuladas para
obtener una 6ptima penetracion de los
principios activos en la piel.

Como ya se ha comentado, la forma
gel es la mas usual y la que parece
desarrollarse con mejor dinamica. Del
total de antiinflamatorios topicos, un
65,0% de las unidades se presenta de
este modo (58,2% de los valores).

Las cremas y pomadas representan
un 17,3% de las unidades y un 19,5%
de los valores.

Un 14,5% de las unidades (19,6%
en valor) se vendio en forma de spray.
El resto de productos (linimentos, so-
luciones, etc.) se queda con el 3,2% en
unidades y el 2,8% en valores restante.
Las figuras 4 y 5 recogen estos por-
centajes.
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por marcas

ma; 2,26 millones de euros, 4,2%), Al-
gesal (Ciclum Farma; 2,19 millones de
euros, 4,1%) y Aspitopic (Bayer 2,14
millones de euros, 4,0%).
En décima posicion se situé Radio
Salil de Vinas, con un 3,8% del mer-
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cado (2,04 millones de euros). Final-
mente, citar a Feldegel de Pfizer
(1,20 millones de euros, 2,2%) y Sol-
vium de Chefaro (1,04 millones de
euros, 1,9%). La figura 3 refleja estos
datos.
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Fig. 3. Antiinflamatorios topicos: cuotas de mercado por marcas. Fuente: CEAH.

Unidades

Geles (65,0%)

Cremas + Pomadas (17,3%)

Fig. 4. Antiinflamatorios
topicos: cuotas de mer-
cado por formas farma-
céuticas (unidades)
Fuente: CEAH.

Sprays (14,5%)
Otros (3,2%)

Valores

Geles (58,2%)

Cremas + Pomadas (19,5%)

Sprays (19,6%)
Otros (2,8%)

Fig. 5. Antiinflamatorios
topicos: cuotas de mer-
cado por formas farma-
céuticas (valores)

Fuente: CEAH.
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Precios medios

La tabla T nos muestra los
PVP medios de los 12 pri-
meros productos, ordena-
dos y comparados con la
media del grupo, que se si-
tua en los 4,14 euros.

De los 4 productos que
se encuentran por debajo
de la media, Voltaren Emul-
gel, Fastum Gel, Flogoprofen
y Aspitopic, los 3 primeros
son ya clasicos del sector,
con entre 23 y 15 afios de
presencia en las farmacias.
Aspitopic es mds reciente,
ya que fue lanzado en sep-
tiembre de 2000.

El resto de productos si-
tia sus precios por encima
de la media. Enangel, lanza-
do a finales de 2000, es el
de mayor precio (7,50 eu-
ros) y el que mas se acerca
a la media es otro clésico,

INFORMACION DE MERCADO. Antiinflamatorios topicos

Tabla I.
Antiinflamatorios tépicos:
precios medios unitarios

Media grupo

Fuente: CEAH.

Feldegel, con un PVP de
4 8leuros.

Cabe senalar que la for-
ma habitual de calcular los
precios medios por marca
(convertir la facturacion a
PVP IVA del periodo estu-
diado y dividirla por el nu-
mero de unidades totales
vendidas) puede, al coinci-
dir con un periodo de 12
meses en el que se han
aplicado sucesivas reduc-
ciones de precio y de mar-
genes del canal de distribu-
cion, generar un precio que
sea ligeramente distinto del
anterior y del actualmente
marcado en el envase. Es
un hecho coyuntural, que
no afecta significativamen-
te a la correlacion de pre-
cios entre las distintas mar-
cas.
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La inflamacion
como origen del dolor

La inflamacién es una reaccion local
que se produce como consecuencia de
un dano celular. Es la respuesta natu-
ral del organismo que intenta restable-
cer la normalidad en la zona afectada.

Cuando un tejido sufre, por ejem-
plo un golpe, sus células liberan una

Consejo farmacéutico

sustancia llamada histamina, que pro-
duce una vasodilatacion y, por consi-
guiente, facilita el aporte de grandes
cantidades de sangre hacia el drea
afectada. Ademas, los propios tejidos
inflamados liberan liquido intracelu-
lar, conocido como exudado inflama-
torio, que puede acumularse infiltran-
do los tejidos y dificultando o imposi-
bilitando el funcionamiento del
organo o de la region afectada. Las in-
flamaciones pueden ser agudas o cro-
nicas.

El dolor es un sintoma asociado a
multiples patologias, entre ellas tam-
bién los procesos inflamatorios. El
dolor localizado tiene en su origen
una combinacion de la presion ejerci-
da por la tumefaccion sobre las ter-
minaciones nerviosas de la zona afec-
tada, con la intensa estimulacion o
irritacion de las terminaciones sensi-
tivas, ocasionada por algunos de los
componentes del exudado inflamato-
rio.
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Es éste un mercado nada desdefiable, con un volumen
de ventas anual que supone el 1,8% del total de
unidades de medicamentos dispensados en las oficinas
de farmacia en Espafia. Muy digno, pues, de ser tenido
en cuenta aunque, por el hecho de tratarse de productos

de bajo precio si se comparan con otras clases
terapéuticas, su peso disminuye hasta el 0,7% del
mercado total cuando hablamos de facturacién en valor

y No en envases.
Es también, cualitativamente, un segmento en el que el

farmacéutico puede ser muy activo cuando se trata de

recomendar un tratamiento a un cliente con un problema
leve y agudo, pero también al que padece enfermedades
crénicas —basicamente de tipo reumatico— previamente
bien diagnosticadas. Ya hemos comentado anteriormente
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que, en general, y salvo hipersensibilidades individuales,
son productos muy bien tolerados y practicamente
exentos de riesgos.

Aprovechar adecuadamente los medios de soporte en el
punto de venta que ponen a nuestra disposicion las
compaiifas que comercializan las pocas especialidades
farmacéuticas publicitarias que compiten en este
segmento y, adicionalmente, facilitar la visibilidad de
algunos productos no publicitarios que pueden ampliar
nuestro abanico de alternativas tépicas contra el dolor
son medidas simples y légicas, que junto a nuestro
consejo personalizado, deben reafirmarnos en nuestra
utilidad como asesores cercanos en materia de salud y
permitirnos, ademas, rentabilizar los recursos de nuestra
oficina de farmacia.
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