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Resumen

Los medios de comunicacién de masas y, concretamente, las revistas y
suplementos dominicales, divulgan anuncios publicitarios, algunos de los
cuales pueden ser peligrosos paralasalud. Se investiganaquflosanuncios
de estas caracterfsticas incluidos en las 15 revistas més vendidas en
nuestro pas. El perfodo de estudio abarc6 los meses de abril-mayo de
1991.

Los resultados han sido comparados con los encontrados en 1987, en
unainvestigacién metodol6gicamente idéntica, lo cual permite unaaproxi-
macién a la influencia que ha tenido la Ley General de Publicidad 34/88
sobre la cantidad y caracterfsticas de este tipo de anuncios. Se han aislado
1.383 anuncios (X= 13,65 anuncios/revista) con posible influencia nega-
tiva en la salud. Aunque la carga total de ellos ha disminuido en este
cuatrienio en comparacién con 1987, la ley ha producido escasa influencia
sobre la naturaleza de la publicidad, y se encuentran transgresiones de la
norma (publicidad ilfcita y/o engafiosa) en el material investigado.
Palabras clave: Publicidad. Medios de Comunicaci6n. Salud. Legislacion.

PUBLICITY, PUBLICITY LEGISLATION AND HEALTH

Summary

The media and specifically magazines and sunday supplements contain
advertisements, some of which can be dangerous to one’s health. We have
investigated these types of advertisements, which were included in the 15
top sales magazines in Spain. The period of analysis corresponded to the
period april-may, 1991. We have compared the results obtained whith the
results of a previous investigation carried our in 1987, using an identical
method, We have tried to test if the so-called Law of Publicity of 1988 has
had any effect on publicity. We have found, 1383 advertisements that could
have a damaging effect on one’s health. Although the total number of
advertisements have decreased over this four year period, the law has
hardly produced any influence on publicity, and we have found breaking of
the law in the investigated material.

Key words: Publicity. Communication. Mass media. Health. Legislation

Introduccién

n la 42 Conferencia Mundial sobre el uso del tabaco y la
Salud celebrada en Estocolmo en 1979, Sir George
Young, miembro del Parlamento inglés, predecia que los
problemas de salud de nuestra época se resolverfian mds
facilmente en los consejos de ministros y en las reuniones parla-
mentarias, que en las consultas y laboratorios médicos.

Porotro lado, estudiosos de la publicidad™ consideran que ésta
puede contribuir a modelar las actitudes y conducta de la gente,
proponiendo determinados estilos devida. Si estoes asi, educadores
de salud y publicistas tienen un objetivo comdn. Pero la publicidad
invirti6 en Espafia 941.400 millones de ptas. en 198%°, cantidad
incomparable con los presupuestos para la Educaci6n Sanitaria. En
los (iltimos afios se han publicado numerosas investigaciones™ que
estudian la publicidad en los mass media y su eficacia para mejorar
la Educacién y Promoci6n dela Salud en la poblacién. Sinembargo,
existen menos trabajos que analicen los mensajes antisalud que se

difunden mediante los anuncios publicitarios en los mass media.

Espafia se ha incorporado recientemente a la C.EE., y ha
debido adecuar su normativa legal a la de la Comunidad. Por esa
raz6n |a publicidad fue regulada por ley en el afio 1988. Un afio
antes, en 1987, investigamos los anuncios incluidos en las 15
revistas més vendidas de nuestro pals, encontrando una media de
17,61 anuncios que, con probabilidad, influirfan negativamente
sobre la salud de los posibles lectores®. Hemos realizado ahora la
misma investigacion, con idénticométodo queen 1987, parapoder
comparar algunos resultados de uno y otro estudio. Tratamos de
comprobar si la Ley General de Publicidad (LGP) 34/88 ha tenido
algain efecto positivo sobre la relacién Publicidad-Salud.

Material y métodos

Utilizamos 98 ejemplares de las 15 revistas mas vendidas
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Figura 1. Media de anuncios por ciase de revisia

Figura 2. Tipo de firmaces publicitados
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(entre 206.340y 1.060.303 ejemplares de tirada, segtn informe de
la Oficina de Justificacién de la Difusién®). Estos 98 ejemplares
fueron los divulgados durante el perfodo de estudio abril-mayo de
1991.

Por razones de estrategia laboral, hubiéramos preferido estu-
diarfebreroymarzodel 91, aplicando las correcciones estacionales
pertinentes para establecer comparaciones con abril-mayo del 87,
pero ello no fue posible, debido a las causas que después se citan.

De las revistas referidas se extrajeron 1.383 anuncios
para andlisis, los cuales cumplfan los siguientes criterios:
ofertaban productos, técnicas o servicios con riesgo para la
salud: v.g. tabaco, alcohol, técnicas de adelgazamiento, y/o
utilizaban el bienestar o la salud como argumento en el texto
del anuncio.

Se clasificaron a las revistas en cinco grupos segin su
contenido fundamental:

G.1: revistas del corazén,

G.2: revistas de informacion socio-polftica,

G.3: semanarios de diarios,

G.4: revistas de divulgacion cientffica,

G.5: revistas especificamente dirigidas a la mujer.

Un equipo de dos personas, las mismas dos que en 1987,
seleccionaron el material a estudiar, de maneraindependiente.
Dada la objetividad de los criterios de inclusién, el conjunto
de anuncios elegidos por cada persona coincidié en més de
un 99%, y la escasfsima falta de correspondencia obedecio,
no a discrepancia de criterios, sino a fallos humanos produ-
cidos al ojear la revista, que impidieron escoger un determi-
nado anuncio a algunos de los investigadores. Antes de
extraer el material de 1991 se habfa comprobadolarepetibilidad
del método con el 15% de las revistas del afio 87. Cada
anuncio seleccionado se analizé a través de un cuestionario
disefiado a tal efecto.

Las variaciones entre los datos de 1987 y los de 1991 se
estudiaron comparando los porcentajes mediante el andlisis esta-
distico ¢ de Student, y la asociaci6n entre variables mediante el
analisis 2

Resultados

Seencontraron 1.383anunciosde las caracterfsticas buscadas
(X=13,65 anuncios/revista, rango entre 7,5 y 23,87), y diferencia
ligeramente significativa con la media hallada en 1987 (X=17,61
anuncios/revista; P < 0,05). De acuerdo con la clasificacion, las
revistas con mas carga de anuncios fueron las del corazén (X=
17 57 anuncios/revista) y las de divulgacion cientifica (X= 14,25)
{figura1). El centro 6ptico del anuncio se situ6 preferentemente en
la marca del producto: 39,1% de los casos. El recurso mds des-
facado fue la foto en color:; 68,7%. También se comprob6 que el
67,1% de los anuncios ocupaba la pagina impar y el 91,1%
afectaba al cuadrante més legible.

La tabla 1 muestra el producto, técnica o servicio anunciado,
compara los datos de 1987 y 1991 y sefiala las diferencias
significativas encontradas. Los alimenfosmas publicitados son los
congelados y conservas, precocinados, inductores del
hiperconsumo de azdicar y los infantiles. También los de funcion
pléstica (33,9%), sobre todo los derivados l4cteos azucarados y
saborizados, y los de funcién energética (26,2%), derivados de los
cereales: harinas, pastas, pastelerfa, etc. La figura 2 muestra los
farmacos publicitados més frecuentemente.

La informacién més interesante que aporta el andlisis del
mensaje iconicoes: la mujer «sex symbol» es utilizada como base
del anuncio en el 10,1% de los casos, la pareja muy joven en el
19,3% ylos jévenesynifiosenel 11,6%. El andlisis bivariableentre
el mensaje iconico y el producto anunciado sefiala una clara
relacién entre pareja y alcohol (y?=277,22; p <0,0001), jovenes y
tabaco (= 93,84; p< 0,0001) y mujer «sex symbol» y productos
y técnicas adelgazantes (= 27,43; p<0,0001). Finalmente latabla
2 recoge los valores culturalesargumentados en el texto, segdin los
datos de ambas investigaciones, el andlisis de las diferencias
halladas y su significacion estadistica.

Al comparar el perfodo bimensual febrero-marzo 91 con abril-
mayo 87, aplicando las correcciones estacionales que la Federa-
cion Nacional de Empresas de Publicidad® publica, encontramos
que |a inversién publicitaria en revistas crecia un 69,4% entre el
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Tabla 1. Objeto del anunclo. Comparacién sstadistica entre los afios

Tabla 2. Mensaje textual. Comparacion estadistica entre los afios

1987-1991 1887-1981
1987 1991 1987 1991
n % n % t p n % n % t p

1 423 244 404 292 -3012 000260 sig 1 77 44 132 11,50 -7,104 0,000000  sig
2 483 28,0 300 27 4,021 0,00005  sig 2 222 1273 175 1519 -1,880 0060200 ns
3 148 86 68 49 4030 000005 sig 3 282 1617 182 1579 0272 0785300 ns
4 20 1.2 25 18 -1,383 016673 ns 4 7 2122 196 17,01 2,798 0,005100  sig
5 335 193 261 189 0282 077805 ns 5 125 717 67 581 1421 0150700 ns
6 177 10,3 132 96 0741 045882 ns 6 199 114 128 1111 0,249 0803200 ns
7 53 31 65 47 -2315 002063  sig 7 47 2,69 10 086 3472 0,000500  sig
8 86 5 119 86 -4017 000006  sig 8 162 9,29 44 381 5610 0,000000 sig
9 1 01 9 06 -2105  0,03531 sig 9 204 11,70 134 1163 0,057 0954300 ns
T 1726 100,0 1383 1000 -- - - 10 56 321 84 729 -4,995 0,000000  sig

T 1.744 1000 1152 1000 - - 5=

1: Alimentos/ 2: Bebidas alcohdlicas/ 3: Bebidas no alcohdlicas/ 4: Bebidas alcohdlicas
+no alcohdlicas/ 5: Farmacos/ 6: Tabaco/ 7: Técnicas de adelgazamiento/ Técnicas de
mejoramiento corporal/ 9: Otros.

1: Belleza 2 Bienestar 3; Salud general 4: Salud (Peso ideal) 5: Prestigio social 6: Prestigio
de marca 7: Cocina répida 8: Valor nulritivo 9; Natural-Tradicional 10: Modernidad.

bimestre febrero-marzo y el abril-mayo. En el mismo perfodo, sin
embargo, la carga de anuncios susceptibles de ser incluidos en el
estudio aumenté en un 142,6%.

Discusién

Hemos encontrado una diferencia ligeramente significativa
entre la carga de anuncios con posible riesgo para la salud, menor
en laactualidad que en el afio 1987. Esta diferencia se aumenta si
tenemos en cuentaque lainversionen publicidad se haincrementado
enun 24,6% entre 1988y 198954 En el medio «revista», incluidos
los suplementos dominicales, la publicidad invirti6 en Espafia®
113.924 millones de ptas. durante 1989, con un crecimiento
cercano al 40%. Sin embargo las limitaciones de la ley son
cualitativas, no cuantitativas, por lo que somos muy cautos al
interpretar este hecho como imputable a la norma.

Los anuncios analizados deberfan tener garantizada su
legibifidady, con ella, su eficacia, pues ocupan mayoritariamente
espacios de alto impacto??% (p4gina impar, cuadrante superior
externo), en un medio con gran permanencia, y dirigido a grupos
diana que deciden los hébitos de compra y conducta familiares:
amas de casa, receptoras mas comunes de [as revistas del corazon,
y parejas jovenes, grupo diana preferente de las de divulgacion
cientffica. Ambos tipos de publicaciones son los que mas anuncios
incluyen.

En relacion con el objeto del anuncio, se aprecian algunas
diferencias muy significativas dignas demencién: haaumentado la
publicidad de alimentos industrializados, técnicas de
adelgazamiento y otras medidas de mejoramiento corporal, funda-
mentalmente estético. La alimentacién es el segundo sector méas
publicitado de nuestro pafs, con 43.455 millones invertidos en
publicidad en 198%¢. Es impredecible el efecto que pueda tener
sobre la salud los cambios en los hébitos alimentarios, que se
producen en nuestra sociedad a ritmo acelerado y desde la mas
tierna infancia (21% de los anuncios de alimentos se referian a la
alimentacion infantil).

Las propuestas de adelgazamientoy de mejoramiento corporal
podrian considerarse mensajes pro salud en una sociedad con
problemas de sobrepeso en 25 al 40% de los adultos, si no fuera
porque esas propuestas son casi siempre simplistas, de resultados
tan inmediatos como improbables, con objetivo en |a estética y no
enlasalud,ynoexentas deriesgoen muchos casos: con intervencion
quirdrgica, promesa de efectos espectaculares en plazos imposi-
bles, uso de p6cimas, unglientos o pastillas més que dudosos, etc.
En este sentido, casi el 50% de los farmacos se ofertaban como
adelgazantes.

Elmodeloic6nico de estosanuncios fuelamujer «sexsimbol»,
que si bien aparece en el 10,1% del total de los anuncios, su
frecuencia aumenta desproporcionadamente en los anuncios que
comentamos: existe una asociacién muy significativa entre mujer
«sex symbol» y productos y técnicas adelgazantes. No en vano en
nuestra cultura la estética es algo a procurar sobre todo por las
mujeres, y la obesidad parece s6lo problema de ellas en el mundo
publicitario,

Apesar de que el tabaco es la primera causa de muerte evitable
en el mundo, segiin la OMS, la LGP no ha sido capaz de disminuir
lapublicidad de un producto al que puede aplicarse, sin ambages,
el art. 8,1 de dicha ley?: «productos susceptibles de generar ries-
gos para la salud». La prohibicién absoluta de publicidad del
tabaco en TV no se ha extendido al medio «revistas»: casi el 10%
de los anuncios de este medio pretende aumentar la venla de
tabaco, y va dirigido a los jovenes. Hasta el vaquero de una de las
marcas de tabaco méas publicitadas de nuestro pais, ha rejuvene-
cido en los (ltimos tiempos. Esta asociacién tabaco-jévenes en la
publicidad también la encuentran otros autores®3',

Hallamos, ademés, una clara relacion entre anuncios de bebi-
das alcohélicas y mensaje ic6nico basado en parejas jovenes. Si
consideramos el matiz sexo-erético que impregna la mayor parte
de este tipo de anuncios, parece que se pretende transformar la
relacion de pareja en otra triangular, en la que el alcohol sea el
tercero en concordia. No obstante, el porcentaje de anuncios sobre
bebidas alcoh6licas ha pasado del 29,20% al 23,50%, reduccion
muy interesante si tenemos en cuenta que en nuestro pafs parece
haber casi tres millones de alcohélicos. A pesar de ello, todavia se
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han invertido 17.769 millones de ptas. en fomentar el consumo
alcoh6lico espafiol en 1989°, frente a 14.216 millones en 1988%.

El mensaje textual también ha experimentado algan cambio
digno de mencién. La belleza y la modernidad parecen valores
sociales en alza: la primera casi ha triplicado su valor argumental,
ylasegunda lo hamés que duplicado. La LGP no ha causado efecto
sobre el uso de la oferta de salud, las més de las veces sin ningin
fundamento cientfico: las propiedades saludables pueden residir
en aquellas hierbas, estos macarrones o tal técnica de magico
moldeado corporal. La oferta de salud a través del peso ideal ha
sido desplazada por la proposicién, mé4s inmediata y valorada, de
belleza. Tampoco impide la ley que los industrializados y manipu-
lados alimentos, sometidos atodas las transformaciones quelaalta
tecnologfa permite, se nos oferten como «naturales» y «tradicio-
nales». Sin embargo los argumentos de «cocina rdpida» y «valor
nutritivo» cotizan a la baja.

De acuerdo con la informacion comentada, podria admitirse
que la ley ha producido una levisima mejorfa en |a relacion Salud-
Publicidad, pero queda un largo camino por recorrer. No basta la
promulgacién de lanorma, la decision del parlamento, como decia
Sir George Young. Se precisa controlar su cumplimiento y lograr
el desarrollo posterior de la norma general. A titulo de muestra, la
ley que obliga al uso del cinturén de seguridad se cumple en mas
del 90% de los usuarios en Gran Bretafia, y s6lo el 3% en Puerto
Rico™ Algunas de las referencias y anuncios aquf analizados,
podrfan vulnerar el titulo Il art. 3y 4 de la LGP#, donde se define la
publicidad ilfcita (que es la que vulnera los valores y derechos
constitucionales de la muijer y los jévenes), y la engafiosa (que es
laque puedeinducir aerrorasus destinatarios). La transgresion de
la norma sobre estos asuntos ya ha sido objetivada por otros
autores®.

La situacion de la publicidad del tabaco demuestra un insufi-
ciente desarrollo de la norma general, aunque dicho desarrollo se
ordenaba en el titulo|l art. 8.5 de la LGP «en orden a la proteccion
de la salud y seguridad de las personas, teniendo en cuenta los
sujetos destinatarios, la no induccién directa o indirecta a su
consumo indiscriminado y en atenci6n a los dmbitos educativos,
sanitarios y deportivos»?,

Sélo lapromulgacién de normas mas completas y especfficas,
y el adecuado control de su cumplimiento, serén capaces de evitar
quelosmass mediale proponganal ciudadano beber copiosamente
y limitar el consumo de alcohol, fumar y no fumar, y un largo
etcétera de sugerencias esquizogenas, segln que el mensaje en los
«mass media» sea producido por los educadores de salud o los
publicistas, y que el objetivo sea promocionar |a salud o vender
mas.

Publicidad, salud y legislacién se han encontradoalolargo de
la historia, sin perjuicio para ninguna de las partes: la norma legal
y su divulgacion publicitaria parecen haber conseguido disminuir
accidentes®34% o reducir el ndmero de fumadores®, por citar al-
gunos logros publicados. La investigacion se ha ocupado de la
publicidad al analizar la eficacia de las campafias en los «mass
media», sobre temas propios de la Educacién para la Salud tan
diversos como la alimentacién*, la prevencién de las caries™, la
profilaxis del infarto de miocardio®, la masiva divulgacion de co-
nocimientos sobre SIDA¥3, el rechazo del tabaquismo en las
nuevas generaciones' y la promocién general de la salud’. Enla
mayorfa de estos trabajos se concluye algan nivel de eficacia de la
publicidad, al transmitir mensajes propios de la Educacion para la
Salud, que para Reid y Hitchins® incluso podria incrementarse
afiadiendo al mensaje cierta dosis de temor, aspecto en el que
discrepamos. Y es posible que, como recoge Brewin®, los educa-
dores sanitarios tiendan a supravalorar la eficacia de la publicidad
en el campo de las conductas, y a infravalorarla en el de los
conocimientos.

En el &mbito delamedicinatambién hasido objeto deatencién
el anuncio en particulary lapublicidad en general, v.g. para reclutar
candidatos a determinados tests diagn6sticos®*#, y para repudiar
quealgunosanunciossedivulguenatravés delas revistasmédicas®.
Igualmente los anuncios de farmacos han sido investigados por
diversos autores*, en la sospecha de que sirven a las industrias
farmacéutica y publicitaria, pero pueden dafiar a la poblacién.

Sinembargomenosautoresinvestiganlapublicidadylosanuncios
que pueden vehiculizar mensajes antisalud, en fa linea de nuestra
investigacion, sobre la que hemos encontrado escasa bibliograffa. Los
que lo hacen comprueban: la transgresion de la norma, v.g. en los
anuncios televisivos sobre alcohol®; sexismo y contradiccién en los
fArmacos quepublicitan las revistas médicas*; anunciosprofesionales
con informacién incompleta®®; relacién entre reconocimiento de
anuncios de tabaco y tabaquismo juvenil®%, y enfoque de la pu-
blicidad tabaquica a la mujer y los jovenes®™*", entre otros.

A futuros investigadores de este asunto puede interesar tener
en cuenta que no hay paralelismo entre los cambios estacionales
en inversion publicitaria, y las modificaciones en la densidad de
anuncios del tipo que estudiamos: el crecimiento de esta clase de
anuncios fue algo mas del doble que el crecimiento inversor, enlos
bimestres que realizamos el estudio.

En conclusién, creemos que es importante ahondar en Ia
investigacion del mensaje antisalud publicitado, denunciar sufalta
de ajuste a la normativa legal, cuando suceda, ensefiar a analizarlo
y desentrafiar los trucos que encierra, 0, al menos, lponer anuncios
acerca de la peligrosidad de los anuncios, enlo que tocaa lasalud!
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cientifica a Gaceta Sanitaria.

Premio de la Sociedad Espaiiola de Epidemiologia al mejor trabajo de
investigacion original publicado en Gaceta Sanitaria en el aiio 1991

La Junta Directiva de la Sociedad Espafiola de Epidemiologfa acord6 por unanimidad en su reunién de 19 de octubre de
1992 conceder el «Premio de la SEE al mejor articulo original publicado en Gaceta Sanitariaen el afio 1991 al trabajo titulado:
«Excés de mortalitat en unaarea urbana céntrica: el cas de Ciutat Vellaa Barcelona»/«Exceso de mortalidad en un &rea urbana
céntrica: el caso de Ciutat Vella de Barcelonax. El articulo del que son autores Carme Borrell, Antoni Plasénciay Helena Pafiella,
fue publicado en el namero 27, volumen 5, correspondiente a los meses de noviembre-diciembre de 1991. La junta Directiva
de la SEE emiti6 su fallo de acuerdo con el siguiente criterio:

E| artfculo premiado recibi6 la méxima puntuacion en los aspectos de calidad cientffica y relevancia sanitaria entre todos
los artfculos publicados en 1991 en Gacela Sanitaria. La puntuacion fue realizada de forma independiente por los miembros
de una comisi6n evaluadora convocada para tal fin por la Junta Directiva y constituida por: Rafael Bueno, Alfonso Contreras,
Santiago Esnaola, Alfonso Hernandez, Gonzalo Lopez Abente, Vicente Ortdn y Jordi Sunyer.

Conmotivo de este fallo, la Junta Directiva de la SEE agradece es esfuerzo y el excelente trabajo de la comision evaluadora,
felicitaalos premiados con este galardén y animaa todos los socios de la SEE a seguir remitiendo lo mejor de su produccion
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