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Resumen

Objetivos: Describir las caracteristicas de la publicidad en
las revistas médicas espafiolas y analizar el mensaje publi-
citario en los anuncios de farmacos.

Meétodos: Se revisaron 6 nimeros del afio 2001 de 4 revis-
tas médicas espafiolas: Atencion Primaria, Anales Espafio-
les de Pediatria, Medicina Clinicay Gaceta Sanitaria, para iden-
tificar el nUmero de anuncios y sus caracteristicas. EI mensaje
publicitario se analiz6 evaluando 5 areas: objetivo de la co-
municacion, argumento de venta, tratamiento de la comuni-
cacion, texto e imagen empleados.

Resultados: Se encontraron 609 anuncios, y los anuncios
de farmacos fueron los mas numerosos (69,9%). La presion
publicitaria fue mayor en Atencion Primaria (36%) seguida de
Anales Espafioles de Pediatria (22%), Medicina Clinica
(12%) y Gaceta Sanitaria (4%). En los 195 anuncios de far-
macos analizados el objetivo del mensaje publicitario fue ma-
yoritariamente el recuerdo o presentacion de un producto ya
existente (70,8%), el argumento de venta era racional en un
86,5%, el tratamiento de la comunicaciéon fue publicitario
(72,6%), presentaban un titular el 82,4% y eslogan el 50,8%;
utilizaban una fotografia el 74,7% y el objetivo de la imagen
fue presentar el producto (48,7%), prometer un beneficio
(45,1%) o argumentar sus cualidades (31,1%).

Conclusiones: En las revistas dirigidas a médicos prescrip-
tores, la presion publicitaria es mayor e intercalan publicidad
en los articulos. La publicidad de fArmacos es sobre produc-
tos ya existentes y utiliza argumentos racionales con un tra-
tamiento de la comunicacion publicitario.

Palabras clave: Revistas médicas. Farmacos. Publicidad. Men-
saje publicitario.

Abstract

Objective: To describe the characteristics of advertising in
Spanish medical journals and to analyze the advertising mes-
sage in drug advertisements.

Methods: Six issues of 4 Spanish medical journals publis-
hed in 2001 were reviewed to identify the number of adverti-
sements and their characteristics. The journals selected were
Atencion Primaria, Anales Espafioles de Pediatria, Medicina
Clinica and Gaceta Sanitaria. The advertising message was
analyzed by evaluating 5 factors: communication aim, sales
argument, communication treatment, and use of text and image.

Results: 609 advertisements were found. Drug advertise-
ments were the most numerous (69.9%). Advertising pressure
was highest in Atencion Primaria (36%), followed by Anales
Espafioles de Pediatria (22%), Medicina Clinica (12%) and
Gaceta Sanitaria (4%). Of the 195 drug advertisements analy-
zed, the aim of the advertising message was mostly to pre-
sent or remind readers of an existing product (70.8%). The
sales argument was rational in 86.5%. The communication tre-
atment was advertising in 72.6%. The text of the advertise-
ment contained a headline in 82.4% or a slogan in 50.8%. The
advertisement image was a photograph in 74.7% and the aim
of the image was to present the product (48.7%), to promise
a benefit (45.1%), or to argue its qualities (31.1%).

Conclusions: In the journals aimed at prescribing physicians
advertising pressure was higher and advertisements were in-
tercalated in article text. Advertising concerned already exis-
ting products, used rational arguments, and the communica-
tion treatment was advertising.

Key words: Medical journals. Drugs. Advertising. Advertising
message.
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Introduccion

e la publicidad farmacéutica se ha dicho que es
el «mas extenso y organizado sistema de infor-
macion para mantener a los médicos actualiza-
dos sobre la disponibilidad, seguridad, eficacia,
riesgos y técnicas de manejo de los medicamentos»?.
Los anuncios en revistas médicas son uno de los ve-
hiculos promocionales mas utilizados, en parte por su
bien establecida capacidad para diseminar nuevas in-
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formaciones sobre un producto, pero también por su ca-
pacidad de seleccionar audiencias especificas, su fre-
cuencia y su relativo bajo coste respecto a otras mo-
dalidades promocionales. Su utilizacion, sin embargo,
no esta exenta de polémica, tanto sobre la evidencia
cientifica que soportan las frases y las recomendacio-
nes publicitarias, su ética e incluso sobre su impacto
gue modula las posiciones de las revistas médicas res-
pecto a la industria farmacéutica®®.

Simplificando mucho, el problema de fondo de buena
parte de estas polémicas estriba en si los anuncios en
revistas médicas deberian ser fundamentalmente ra-
cionales (con informacién esencialmente objetiva,
usando un lenguaje y unas formas cientificas y con pro-
pésitos educativos y formativos) o puede admitirse que
sean sobre todo publicitarios (uso de argumentos y téc-
nicas en buena parte emocionales, con lenguaje y for-
mas derivados de las técnicas de marketing y con pro-
pésitos de «venta» del producto). La publicidad real se
sitta en cualquier punto de un continuo entre estos dos
extremos comentados (formativo puro frente a publici-
tario puro), pero apenas hay analisis que describan esta
realidad. El objetivo de este trabajo es describir algu-
nas caracteristicas de la publicidad en las revistas me-
dicas espafiolas y analizar el contenido del mensaje pu-
blicitario en los anuncios de farmacos.

Métodos

Para identificar el volumen y las caracteristicas de
la publicidad incluida en las revistas médicas espafio-
las se seleccionaron 6 numeros, todos del afio 2001,
de 4 revistas representativas de diferentes areas clini-
cas: atencion primaria (Atencion Primaria [AP)), pediatria
(Anales Espafrioles de Pediatria [AEP]), medicina interna
(Medicina Clinica [MC]), y epidemiologia y salud publica
(Gaceta Sanitaria [GS]). La eleccion de las revistas la
realizaron los evaluadores al considerar, subjetivamente,
que se trataban de revistas de amplio prestigio en las
respectivas especialidades. El pilotaje, realizado para
evaluar el comportamiento del cuestionario con el que
se pretendia realizar la obtencion de la informacion, nos
dio idea de la cantidad aproximada de anuncios con-
tenidos en cada revista. Se eligi6 una muestra de
conveniencia para el trabajo descriptivo sin pretender
realizar inferencias por revistas. La muestra seleccio-
nada (609 anuncios en general y 423 especificos de
medicamentos) posibilita la realizacion de estimaciones
Mas 0 menos precisas que, en los futuros trabajos re-
lacionados, nos puede permitir contrastar nuevas hi-
pétesis.

En una primera fase se consideraron todos los anun-
cios, extrayendo informacion respecto al niUmero de pé-
ginas, el nimero de anuncios, la posicion del anuncio

en la revista (previo/posterior a un articulo o intercala-
do en el texto) y el tipo de anuncio (farmacos, alimen-
tacion, cosmeética, publirreportajes, institucionales y cur-
sos-formacion).

En una segunda fase se extrajo, sélo para los anun-
cios de farmacos, la informacion relativa a grupos y sub-
grupos terapéuticos, utilidad terapéutica, laboratorio
anunciante, si el farmaco estaba o no financiados por
el Sistema Nacional de Salud (SNS) y, en su caso, me-
diante aportacion normal o reducida, si eran farmacos
genéricos o de marca, si requerian receta o eran de
libre dispensacion, si se incluia la ficha técnica (y, en
su caso, donde estaba ubicada) y si incluia referencias
bibliogréficas. Esta fase la realiz6 uno de los investi-
gadores con formacion académica médica.

Finalmente, se seleccionaron los anuncios no re-
petidos para analizar las 5 areas de interés publicita-
rio”10: el objetivo de la comunicacién, el argumento de
venta, el tratamiento de la comunicacion, el texto em-
pleado y la imagen. En el objetivo de la comunicacion
se valor6 si éste era el recuerdo o la presentacién del
producto, y si se referia a un nuevo producto, a una
nueva formula de prescripcién o a un nuevo uso. En
cuanto al argumento de venta, se analizé si el benefi-
cio bésico que distingue al producto de la competen-
cia aludia a argumentos de tipo emocional o racional,
si se hacia referencia a documentos cientificos, y si pre-
sentaban refuerzos o beneficios secundarios que apo-
yasen el argumento principal. Respecto al tratamiento
de la comunicacion (registro linguistico e iconico que
emplea el anuncio) se clasific6 en: cientifico (si el len-
guaje y el tono empleados asi lo expresaban), publici-
tario (cuando se han empleado juegos de palabras, giros
linguisticos, metaforas y otros elementos del lenguaje
propios del registro publicitario) y coloquial médico (cuan-
do busca una relacion de colega a colega con el mé-
dico). En cuanto al texto, se recogi6 informacién acer-
ca del empleo de titulares para transmitir una parte clave
del mensaje, si acompafaban un eslogan como frase
creativa de facil recuerdo asociada con la marca y si
habia un texto que justifique el argumento de venta. Fi-
nalmente, respecto a la imagen empleada, se distinguio
si se trataba de una fotografia o una ilustracion, si esta
imagen tenia una funcién simbdlica (representaba de
forma visual un concepto), representativa (sustituia a
la realidad de forma analdgica) o testimonial (cuando
introduce a un personaje que presenta o recomienda
un producto) y, por ultimo, si el objetivo de la imagen
identificaba la presentacion del producto, si pretendia
argumentar sus cualidades o si simplemente prometia
un supuesto beneficio. Esta fase la realiz6 uno de los
investigadores con formacion académica en el ambito
de las ciencias de la comunicacion y la publicidad.

Se realiz6 un analisis descriptivo de las variables y
las caracteristicas de la publicidad en las revista incluidas
en el estudio, asi como el «indice de presion publici-
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Tabla 1. Caracteristicas de los anuncios por revistas

AP AEP MC GS Total
n=2344 n=201 n=40 n=24 n =609

n % n % n % n % n %

Presion publicitaria 36,0 22,0 12,0 40 21,7
Ubicacion Inicio/final 103 29,9 87 433 39 97,5 24 100,0 253 45
Intercalados 241 70,1 114 56,7 1 25 0 0,0 356 58,5

Producto Farmaco 285 82,8 109 54,2 21 52,5 8 333 423 69,5
Alimentacion 2 0,6 36 17,9 0 0,0 0 0,0 38 6,2

Cosmética 0 0,0 14 7,0 0 0,0 0 0,0 14 23

Otros 57 16,6 42 20,9 19 475 16 66,7 134 22,0

Péginas de anuncio <1 158 459 116 57,5 21 52,5 24 100,0 319 52,4
1a<? 158 45,9 65 32,3 18 45,0 0 0,0 241 39,6

=2 28 8,1 20 10,0 1 25 0 0,0 49 8,0

AP: Atencicn Primaria; AEP: Anales Espafioles de Pediatria, MC: Medicina Clinica, GS: Gaceta Sanitaria.

taria» (numero de péaginas dedicadas a publicidad/nu-
mero de paginas de la revista X 100). Los anuncios de
farmacos multiples se excluyeron de los analisis cuan-
do los farmacos no eran homogéneos respecto a la va-
riable estudiada.

Resultados

Se encontraron 609 anuncios (344 en AP, 201 en
AEP, 40 en MC y 24 en GS), con una media (desvia-
cion estandar [DE]) de 57 (2,9), 34 (2,7), 7 (0,6) y 4 (0,8)
anuncios por namero, respectivamente. La presion pu-
blicitaria fue del 36% en AP, el 22% en AEP, el 12% en
MC y el 4% en GS (tabla 1). Algo mas de dos tercios
de los anuncios correspondian a medicamentos (n =
423; el 69,9% de todos los anuncios), que fueron se-
guidos por los de productos de alimentacion (n = 38;
6,2%), anuncios institucionales (n = 17; 2,8%), productos
cosméticos (n = 14; 2,3%), publirreportajes (n = 13;
2,1%) y resto de categorias (n = 104; 17,1%). EI 58,5%
de los anuncios estaba intercalado entre los articulos
cientificos, frente a un 41,5% en las paginas previas o
posteriores a los articulos, aunque solamente 2 revis-
tas presentaban publicidad intercalada. La mayoria de
los anuncios (52%) ocupan menos de una paginay solo
un 8% ocupan 2 0 mas péaginas.

Respecto a los anuncios de farmacos (tabla 2), s6lo
un 5,4% correspondia a medicamentos genéricos,
un 85,2% a medicamentos financiados por el SNS y un
82,3% a medicamentos dispensables con receta mé-
dica. La ficha técnica se acompafia en el 79,8% de los
casos (en un 25,9% separada del anuncio) y un 21,2%
presentaba referencias bibliograficas. Los anuncios de
farmacos para el aparato digestivo y metabdlico fue-
ron los mas numerosos (17%), seguidos por los rela-

cionados con el aparato respiratorio (15,15%), cardio-
vascular (14,4%), sistema nervioso central (13,7%), an-
tiinfecciosos (11,8%), aparato locomotor (8,3%), der-
matolégicos (4,7%) y resto (12,5%, incluidos los
anuncios con mas de un farmaco). Por subgrupos te-
rapéuticos, los antiasmaticos, los antibiéticos, los anti-
piréticos y los antihipertensivos fueron los méas publi-
citados. Un solo laboratorio fue responsable del 17%
de los anuncios.

El analisis del mensaje publicitario (tabla 3) se rea-
liz6 sobre los 195 anuncios de farmacos no repetidos.
El objetivo del mensaje publicitario fue, sobre todo, el
recuerdo de un producto preexistente (70,8%) y el ar-
gumento de venta fue mayoritariamente racional
(86,5%). En este caso, el argumento iba dirigido fun-
damentalmente a la eficacia del farmaco (61,1%) o la
comodidad de su administracion (21,6%). El tratamiento
de la comunicacion fue, sobre todo, publicitario (72,6%),
de tipo cientifico en un 19,2% de los anuncios y colo-
quial médico en un 8,3%. El texto de los anuncios pre-
senta un titular en el 82,4% de los casos, un eslogan
en el 50,8% y una justificacion del argumento de venta
en el 17,6%. La imagen que aparece en los anuncios
fue en un 74,7% de los casos una fotografia. El tipo de
imagen era simbdlico en el 62,2%, representativo en
el 47,7% y testimonial en el 17,1%. En 43 de los anun-
cios (22,1%) se empleaban imagenes de 2 0 mas tipos.
El objetivo de esta imagen era presentar el producto
(48,7%), prometer un beneficio (45,1%), argumentar sus
cualidades (31,1%) o plantear otros objetivos (3,1%).

Discusion

Los resultados de este estudio muestran, por un
lado, las caracteristicas de 4 revistas médicas en re-
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Tabla 2. Caracteristicas de los anuncios de farmacos por revistas

AP AEP MC GS Total
n=285 n=109 n=21 n=8 n=423

n % n % n % n % n %

Asociaciones S 58 20,9 3 2,8 2 0,0 0 0,0 63 15,5
No 220 79,1 105 97,2 19 0,0 0 0,0 344 84,5

Bibliografia Si 52 18,7 31 29,9 3 15,0 0 0,0 86 21,2
No 226 813 76 71,0 17 85,0 0 0,0 319 788

Financiacion Si 260 94,2 64 59,3 20 95,2 8 100,0 352 85,2
No 16 58 44 40,7 1 48 0 0,0 61 14,8

Financiacion reducida S 73 26,4 1 10,2 4 19,0 0 0,0 88 217
No 204 73,6 97 89,8 17 81,0 0 0,0 318 78,3

Genérico Si 21 7.4 1 0,9 1 48 0 0,0 23 54
No 264 92,6 108 99,1 20 95,2 8 100,0 400 94,6

Necesidad de prescripcion ~ Si 252 90,6 68 63,0 15 14 0 0,0 335 82,3
No 26 94 40 37,0 6 28,6 0 0,0 72 17,7

Situacion en la revista Pre 84 29,5 45 413 8 100,0 21 100,0 158 374
Inter 201 70,5 64 58,7 0 0,0 0 0,0 265 62,6

Utilidad terapéutica Alta 266 93,3 91 83,5 21 100,0 8 100,0 386 91,3
Baja 19 6,7 18 16,5 0 0,0 0 0,0 37 8,7

Anuncios repetidos Original 142 49,8 46 422 5 238 2 25,0 195 46,1
Repetido 143 50,2 63 57,8 16 76,2 6 75,0 228 53,9

Péginas de anuncio <1 106 372 34 31,2 3 143 8 100,0 151 357
1a<? 158 55,4 65 59,6 18 85,7 0 0,0 241 57,0

=2 21 74 10 9.2 0 0,0 0 0,0 31 73

AP: Atencicn Primaria; AEP: Anales Espafioles de Pediatria, MC: Medicina Clinica, GS: Gaceta Sanitaria.

lacién con la publicidad y, por otro, las de los anuncios
incluidos en tales revistas. Respecto a la primera cues-
tién, los resultados parecen configurar 2 tipos de re-
vista: las que soportan una gran presion publicitaria (AP
y AEP, en las que una de cada 3-4 paginas esta ocu-
pada por un anuncio) e intercalan la mayor parte de
la publicidad entre los textos cientificos, y las que mues-
tran una minima presion publicitaria (MC y GS) y no
intercalan publicidad y textos cientificos. Probablemente,
este hecho tiene relacion con publicos diana diferentes
en cada revista; las dos primeras estan méas enfoca-
das a médicos que desarrollan su trabajo en atencion
primaria y prescriben en mayor medida que los lecto-
res de MC y GS. Estos resultados son similares a los
ofrecidos por otros estudios®!l. Cabe destacar que la
presion publicitaria esté en el rango de la que figura
en las revistas generales o especializadas externas al
sector sanitario (p. €j., el 21,7% de El Pais Semanal,
o el 35,7% de Muy Interesante) y, en cierta forma, su-
gieren que el tratamiento de la publicidad en las revistas
dirigidas a los médicos de atencion primaria no es sus-
tancialmente diferente al de las revistas de informacion
general.

En cuanto a la segunda cuestion, los anuncios de
farmacos en las revistas médicas espafiolas utilizan ar-
gumentos racionales, pero contenidos en un lenguaje

e imagenes esencialmente publicitarios. Este tratamiento,
tal como han descrito otros autores®, basicamente pu-
blicitario (antes que formativo), explica buena parte de
los resultados hallados: concentracién de la publicidad
en farmacos ya conocidos, escasez de anuncios de me-
dicamentos genéricos, separacion de la ficha técnica
del cuerpo del anuncio y minima presencia de refe-
rencias bibliogréaficas, aspecto recogido por otros au-
tores que también reconocen que muchos anuncios pu-
blicitarios no ofrecen datos'?, o lo hacen con escasa
relacion entre el mensaje y las evidencias cientificas®*2.
El argumento de venta es de tipo racional y esta apo-
yado especialmente en la eficacia del farmaco. Este re-
sultado discrepa de lo relatado por otros autores que,
al revisar los anuncios en Estados Unidos, identifican
mensajes que emplean mayoritariamente argumentos
emocionales y con pocas referencias a la informacion
sobre la eficacia y el precio'*. Es probable que estas
diferencias se deban a que la regulacién estadounidense
admite un tratamiento mas publicitario en la comuni-
cacion relacionada con los medicamentos de la que re-
coge la normativa espafiola®.

Es significativo que, en un momento en que el gasto
en farmacia es uno de los temas prioritarios en la ges-
tién sanitaria, el precio no sea un argumento de venta
importante, aspecto acorde con lo indicado en otros
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trabajos?®. En sentido opuesto, los grupos terapéuti-
cos mas publicitados corresponden a los de mayores
ventas (con excepcién de los farmacos para el trata-
miento de enfermedades de la sangre y 6rganos he-
matopoyéticos, cuarto grupo en ventas pero que no
realiza publicidad en las revistas incluidas en el es-
tudio).

A la hora de interpretar estos resultados, es ne-
cesario tener en cuenta una serie de limitaciones de
este trabajo. En primer lugar, los datos hacen referencia
al afio 2001, y es posible que en los Ultimos 5 afios
se hayan modificado las caracteristicas en cuanto a
la publicidad de farmacos en las revistas médicas,
sobre todo a raiz de la reciente publicacion de la Ley
29/2006 de garantias y uso racional de los medica-
mentos y productos sanitarios, asi como del Cédigo
Espafiol de Buenas Précticas para la Promocién de
los Medicamentos de Farmaindustria de 2005. Sin em-
bargo, se considera que el presente trabajo aporta,
junto a la constatacion de evidencia en cuanto a la uti-
lizacion de la publicidad en las revistas médicas, la no-
vedad del andlisis del mensaje publicitario, que puede
revestir un cierto interés en posteriores trabajos
sobre el tema. Otra limitacién en cuanto a la meto-
dologia estriba en que se introduce en el analisis la
vision desde el medio publicitario, sin que se hayan
podido identificar en las blsquedas bibliogréaficas ar-
ticulos especificos al respecto en revistas médicas. La
participacion de un investigador con formacién aca-
démica en comunicacion y publicidad ha sido indis-
pensable para poder ofrecer este punto de vista. Tam-
bién se han dejado de explorar algunos aspectos que
pueden ser relevantes en cuanto a la relacion entre
la evidencia clinica y la utilizacion de ésta en los anun-
cios, considerados de forma muy interesante en
otros trabajos pero que no se ajustaban al objetivo del
presente estudio. Por Ultimo, cualquier extrapolacién
a la publicidad global de las revistas médicas presenta
limitaciones, puesto que no se han analizado, salvo
para los aspectos relacionados con la presion publi-
citaria, el resto de anuncios que aparecen en la re-
vista y que no son de medicamentos.

La forma de presentar la informacién en los anun-
cios estudiados sigue un patron muy estandarizado. En
la figura 1 hemos concretado los principales resultados
obtenidos de este trabajo en un anuncio tipo simulado
a tal efecto. En él se destaca un titular, que pretende
captar la atencion y sintetizar los argumentos de
venta, y una fotografia que, de forma simbdlica, repre-
senta el producto o promete un beneficio. Se incluyen
ademas los argumentos de venta de tipo racional (ha-
ciendo referencia a la eficacia y la seguridad) y argu-
mentos de refuerzo (una referencia a un estudio eu-
ropeo relacionado con el area del producto, que
también ha sido inventado para la elaboracion del pro-
totipo).

Tabla 3. Analisis del mensaje publicitario en los anuncios
de farmacos

Mensaje publicitario N.° de anuncios %

Objetivo Producto existente 138 70,8
Producto nuevo 35 17,9

Prescripcion nueva 17 8,7

Uso nuevo 5 2,6

Argumento Racional 167 86,5
Emocional 28 145

Tipos de argumentos Eficacia 119 61,1
racionales Comodidad 42 216
Precio 19 9,6

Otros 15 7,7

Tratamiento Publicitario 142 72,6
Cientifico 37 19,2

Coloquial médico 16 8,3

Texto? Titular 161 824
Eslogan 99 50,8

Justificacion de argumento 34 17,6

Imagen Fotografia 146 747
llustracion 50 25,4

Tipo de imagen? Simbdlico 121 62,2
Representativo 93 47,7

Testimonial 33 17,1

Objetivo de la imagen Presentacion del producto 248 48,7
Promete beneficios 9 451

Argumenta cualidades 88 311

Plantea otros objetivos 61 3.1

“En algunos apartados un anuncio puede tener mas de un atributo, por lo que los
porcentajes no suman necesariamente 100.

A partir de los resultados obtenidos, es importante
hacer mencion a lo que no aparece. En este sentido,
es posible que la rigidez legislativa en Espafia o las pre-
ferencias de las firmas farmacéuticas por los anuncios
tradicionales esté condicionando que algunas estrate-
gias publicitarias no se hayan desarrollado plenamen-
te. Por ejemplo, tan sélo la mitad de los anuncios utili-
zan un eslogan, apenas se emplean anuncios incognita
(teaser en argot publicitario) y muy raramente se utili-
zan anuncios testimoniales (y cuando se hace, el tes-
timonio no corresponde a un personaje famoso o de re-
conocido prestigio).

En definitiva, la industria farmacéutica se aproxima
al lector con técnicas eminentemente publicitarias, a
pesar de que un enfoque mas técnico-cientifico podria
parecer a priori el utilizado preferentemente. A la luz
de estos resultados, lo que persigue la publicidad de
medicamentos es captar la atencion del lector con una
imagen que simbolice un perfil de paciente o area de
conocimiento y un titular que interese al lector, dejan-
do en un segundo plano las preguntas que sobre la evi-
dencia clinica podria hacerse el profesional, tal vez por-
que haya pocos profesionales que realmente se
cuestionen la informacion que reciben del sector.
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Figura 1. Anuncio prototipo en las revistas médicas espafiolas.
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Advertencias

La figura 1 corresponde a un medicamento y un la-
boratorio inventados expresamente para este articulo.
Para la confeccion de este anuncio se eligio, a partir
de noticias aparecidas en la prensa general, un problema
(la disfuncién sexual femenina) para el cual no habia
tratamiento farmacolégico autorizado en aquel momento.
Dado que se trataba de una linea de investigacion en
curso, no es descartable que coincida en algunos as-
pectos con farmacos o0 anuncios posteriores.

Una version preliminar del presente trabajo se pre-
sent6 como comunicacion oral en las XXIV Jornadas
de Economia de la Salud (Cadiz, 4-6 de junio de 2003),
entregada a los asistentes en un CD que recogia di-
versos materiales de las estas Jornadas.
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