
La importancia del canal

La nota que comentamos se publicó en el Bole-
ơ n de Publicidad de Medicamentos de Cataluña y 
entre otras cuesƟ ones destaca la importancia que 
atribuye al canal de distribución de cualquier mate-
rial para determinar si se trata de material informa-
Ɵ vo o promocional.

En este senƟ do, señala que elementos como el 
canal uƟ lizado, la frecuencia de envío o el contexto 
en el que se difunde la información pueden resul-
tar determinantes para apreciar una fi nalidad 
promocional. Asimismo, ofrece criterios prácƟ cos 
para abordar situaciones que suelen plantearse en 
la prácƟ ca.

La línea que separa información y 
promoción es fi na 

La DirecƟ va 2001/83/CE y el Real Decreto 
1416/1994 defi nen “publicidad” como “ toda 
forma de oferta informaƟ va, de prospección o de 
incitación desƟ nada a promover la prescripción, 
la dispensación, la venta o el consumo de medi-
camentos”. De acuerdo con esta defi nición y con 
la jurisprudencia europea, el elemento clave para 
disƟ nguir entre información y publicidad es la fi na-
lidad que persigue quien emite el mensaje (STJUE 
de 2 de abril de 2009, Damgaard, C-421/07, y de 22 
de abril de 2010, AssociaƟ on of the BriƟ sh Pharma-
ceuƟ cal Industry, C-62/09).

En la misma línea, el Jurado de Autocontrol sosƟ ene 
que la califi cación de un mensaje como promocional 

debe realizarse caso por caso, atendiendo al 
contenido del mensaje, al contexto en el que se 
difunde y al público al que se dirige (Resolución de 
10 de febrero de 2009, Caso Nexavar®).

Elementos a considerar para apreciar la 
fi nalidad promocional

Determinar si concurre una fi nalidad promocio-
nal no siempre es sencillo. Tradicionalmente, el 
análisis se ha centrado en el contenido del mate-
rial (referencias a marca, tono laudatorio, énfasis 
exclusivo en benefi cios, etc.). Por su parte, la nota 
que comentamos recuerda que, además de estos 
elementos, es necesario atender a las condiciones 
de difusión del material, en parƟ cular:

• Si la distribución es masiva o no segmentada,

• Si el material se difunde proacƟ vamente sin 
solicitud previa del desƟ natario

• Si se uƟ lizan canales o entornos asociados a 
acƟ vidades comerciales

• Si la distribución del material coincide con otras 
acciones de promoción o refuerzo de marca.

Si la respuesta a una o más de estas cuesƟ ones es 
afi rmaƟ va, el riesgo de que el material se considere 
promocional aumenta sustancialmente.
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Situaciones prácƟ cas

En cuanto a situaciones que suelen plantearse en 
la prácƟ ca, la Nota se refi ere, entre otras, a las 
siguientes, indicando que pese a ser situaciones 
aparentemente informaƟ vas adquieren una dimen-
sión promocional en función de su uso o contexto: 

•  Dossiers de evidencia cienơ fi co-técnica (inclu-
yendo metaanálisis o abstracts sobre seguridad 
y efi cacia del medicamento) distribuidos exclusi-
vamente en visitas comerciales y junto con otros 
materiales promocionales.

•  Guías o resúmenes de prácƟ ca clínica que reco-
gen contenidos de un simposio satélite patroci-
nado por la compañía, centrado en su producto, 
y que se facilitan únicamente a los asistentes al 
simposio.

•  Arơ culos cienơ fi cos publicados en revistas de 
reconocido presƟ gio que se distribuyen acom-
pañados de una carta corporaƟ va con el logo-
Ɵ po de la compañía y del producto, destacando 
sus “implicaciones para el tratamiento”.

•  Remisión de documentación cienơ fi ca (por 
ejemplo, sobre el mecanismo de acción del 
medicamento) coincidiendo con campañas de 
refuerzo comercial.

Conclusión

Tal y como reconoce la propia nota, no deben 
adoptarse enfoques automáƟ cos. Cada caso debe 
analizarse individualmente, teniendo en cuenta el 
contenido, el contexto, el canal y el público desƟ -
natario. En todo caso, la nota ofrece ejemplos de 
situaciones que la administración catalana proba-
blemente considerará promocionales, y ofrece 
también criterios interesantes para planifi car acƟ vi-
dades informaƟ vas con menor riesgo.

En defi niƟ va, lo relevante para determinar la fi na-
lidad del mensaje no es sólo lo que se dice, sino a 
quién y cómo se dice.
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