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COMUNICACION Y SALUD 

CAP~TULO 7.- PUBLICIDAD DE SALUD: 
REATWIDAD EN EL SECTOR SANITAKIO. 

Gloria Jimknez Marin" 

Si partimos de la definici6n de publicidad que da la LGP 
ey General de Publicidad 34188) podemos afir~nar que se 
ta de "toda forma de comunicacion realizada por una per- 
na fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una 
tividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el 

n de promover de forma directa o indirecta la contrataciirn 
e bienes muebles o inmuebles, servicios, derecbos y obliga- 
ones". Pero lo cierto es que, a pesar de que en la definici6n 
eda claramente expresado que la venta o contratacibn de 
rvicios no tienen por que ser objetivos directos, tambien es 
rdad que el consumidor final, el usuario de 'a pie', tiende 
relacionar el concept0 'publicidad' con el termino 'venta'. 
pocas son las veces que este, de manera generica, entiende 
e la publicidad puede ser (o incluso es) meramente infor- 
ativa, aportando una serie de valores a la sociedad en la que 

e circunscribe. 

udante Dr en la Universidad de Sevilla (Departamento 
udiovisual v Publicidad v Literalura. Facultad de Comu- 
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gacihn SFJ420. Analisis y cstrategias de colnunicaciOn social y corporativa, 
vocal en cl consejo de IaAsociacihn lnternvcional de Jovenes lnvcstigadorcs 
en Comunicacihn (AIJIC). mirmbro del Foro lberuamericano de Estrategias 
de Cornunicacidn (FISEC) y miembro del grupo de investigacihn Grupo Co- 
rnun ica r  Colectivo Andalur de Educacihn y Comunicacihn A nivel docen- 
te, colabora desde hace afios con diversas universidadcs, coma la Oberta de 
Catalunya la Universidad de CBdir o la Universidad de Huelva. 



En la actual sociedad es cierto que podemos enc manejo de la misma pueda influir sobre la cifra de ventas, 
multitud de campaiias cuyo unico ohjetivo es incr incrementandola". 
el nivel de rentabilidad de una empresa farmacologi 
clinica o consulta medica ... per0 tambieu es cierto que podriamos dar multitud de definiciones pero, en definiti- 
que quiz& no siempre demasiado evidente, tambibn po a, sintetizamos asumiendo que la publicidad es una tecnica, 
encontrar un gran numero de campafias no convenci erramienta o medio para hacer llegar una determinada infor- 
que demuestran que una sociedad informada es una s acion a un plihlico, previamente defiuido y delimitado, para 
dad competente, preparada y cuidada. Porque, en defin formar ylo influir en su comportamiento, sea a travks de una 
a nivel de comunicacion y salud es de lo que se trata: de ompra, sea a travbs de un camhio de actitud, sea a haves de 
informado; de ser cuidado. n conocimiento adquirido y aprehendido. 

En las siguientes paginas haremos un recorrido En esle punto es importante definir cuales son los ohjeti- 
definition de publicidad aplicada a salud y sus ohjeti os de la publicidad. Y es que, aunque es hastante frecuente 
veremos algunos ejemplos de como una organizacion onsiderar los objetivos de toda accion publicitaria en termi- 
atender a su publico informandole, previnieudole o po os economicos y de ventas, cada vez se generalira mas el 
algunos medias a su alcance. ensamiento sobre el hecho de que los objetivos de una cam- 

fia no pueden plantearse unicamente en tkrminos de ven- 
2. COMUNICACION/WFORMACI~N PUBLIC1 es decir, no puede atribuirsele a la publicidad un objetivo 
LA PUBLICIDAD Y SUS FINES. cto de increment0 del volumen de ventas o facturacion. 

e otras cuestiones porque, en gran medida, las ventas au- 
Podemos equiparar el tkrmino 'publicidad' al voc tan como consecuencia de la influencia simultanea de 10s 

fiancb publicitd y a1 ingles advertising para describir ~stmtos elementos del marketing mix, es decir, de la combi- 
finir todas aquellas "actividades de comunicacion con cion de un huen producto, a un precio adecuado, con una 
vos comerciales, profesionales o artesanales" (Diez, rrecta distribucion y, claro esta, que se conozca. 
y Shchez, 2002: 39). Duran (1982: 17) define tamhien e 
actividad como un En este sentido, si nos preguntamos cuales son los oh.je- 

vos de la publicidad, podemos partir de una tipologia que 
"fen6meno a haves del cual alguien intenta com ifiere entre objetivos especificos y objetivos generales. Si 
algo a un conjunto de personas, que llamaremos udilnos a Kotler (2000: 282) podemos afirmar que los ob- 
cion objetivo, con objeto de persuadirfes a actuar tivos especificos de la ~nisma son fundamentalmente tres: 
sentido determinado" formar, persuadir y recordar. 

Martin (1980: 15), por su parte, apunta que lapuhlicida - Informar: En el ciclo de vida de un producto o una mar- 
ca, en su primera etapa (nacimiento) lo primero que ha 

"Una tecnica o iustmmento de comunicaci6n a di de hacerse es infomar de la existencia del mismo, de 
sicion del responsahle comercial para que con un h sus caracteristicas, sus ventajas, su distribucion en in- 



cluso, a veces, su precio. Tamhien toda aquella info Expandir el uso de un producto, bien sea extender la tem- 
cibn relevante inherente al product0 o servicio Es de uso, aumentar la frecuencia o incluso incrementar 
un objetivo que se planea alcanzar en la etapapioner 
una categoria de productos, en la que el ohjetivo es c 
demanda primaria. Reforzar las decisiones de 10s clientes, aumentarla, apo- 

a, y dar 10s argumentos suficieutes para evitar la sustitu- 
- Persuadir: Una vez conocido el product0 o servic por otros productos, reducir la probahilidad de que opten 

cuestion, hay que crear demanda o, al menos, cons or otras marcas. 
que el target, ese puhlico a1 que la empresa se es 
rigiendo, localice d6nde y c6mo conseguir el se Otros autores (Diez, Martin y Sanchez, 2002; Duran, 
Este objetivo se planifica en una etapa poster' 982; Kotler, 2000; o Martin, 1980, eutre otros) apuntan tam- 
vez que ya se ha informado previamente, es d i&n a otros objetivos sumamenle especificos como son un 
el momento del crecimiento en el ciclo de vida umento de veutas, disminucion de frenos de compra, camhio 
producto. e actitud frente a productos o aulnento de fidelidad hacia 

roductos y marcas concretas. 
- Recordar: Si acudimos, nuevamente, al ciclo de vi 

producto, este es un objetivo de la etapa de mad .LA PUBLICIDAD DE SALUD 
decir, una vez que ya se conoce el producto, se ti 
actitud favorable hacia 61 y solo se necesita recor Si acudiios nuevamente a la definicion que nos da la Ley 
vez en cuando, que existe el mismo. ral de Publicidad (34/88), encontramos que por publicidad 

iende "toda forma de comunicacion realizada por una per- 
Ahora bien, partiendo de esos ohjetivos generales q na fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una 

marcan ampliamente el concept0 de publicidad c tividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin 
tidad u organism0 puede perseguir algunos lines e promover de forma directa o indirecta la contrataci6n de bie- 
especificos, m5s puntuales y concretos. Asi, S es muebles o inmuebles, servicios, derechos y ohligaciones". 
Walter (2000: 625) imputan a las herramientas public' rrrindonos en el ambito de la salud, la sanidad y la farmaco- 
(con sus distintos formatos) 10s siguientes ohjetivos especi a si intenlamos aplicar esta definici6n de publicidad al muu- 

o medico, quizas deberiamos aclarar tambikn: ique entende- 
Apoyar a la fuerza de ventas, es decir, facilitar la os por 'salud'?, i y  por 'sanidad'? ... Si especificamos un poco 

de 10s vendedores en el punto de ventas (pos) y refor 6s esta definicion e intentarnos ilustrar todos sus elementos 
trabajo in situ., una vez que el cliente ya se encuentra pre con algunos ejemplos podemos ver, por ejemplo, lo siguiente: 
puesto a realizar una compra. 

- Actividad fisica o juridica: 
Mejorar las relaciones con 10s distrihuidores, satisfac 

do a 10s distintos canales mayoristas ylo al por menor 1. Fisica: Dr. Merino. 
apoyo informativo o promocionales, por ejemplo. 2. Juridica: Laboratorios Bayer. 
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(~lando nos enfmnCunoa a la t a f o m i &  de produ&s 
mitlrios; de oIiniw~ de fbanbs ,  laboratorio$ y similares o 
&qs, cabe pensar, con m b  freGueneia que m a ,  que todo 

I 
& pueden ser esos mismos, Wbih es ciato que taxdemos 
s obi@ muchas mpati&s pnblicltarias me, lejos que qoem 
pmder en el &do m S  literal y &em de la expm&k, usan 
10s medios para conqpk  firraMades infarnahs, de pffiven- 
+&I y a p d a  Casos eomo la mmpatia de ibfotmacih sobre la 
&$tmcia de la tlnicsl v m a  para prevadir un t i p  de cancer 
p H  -Vim del papiloma humana: &eer de cue110 h atan-) 
rtrav& deuna &6n viral cafos ~ o m o  las mpiente~ "PnstiUas 
a&a ei dolw ajr;no' (paradBjmtte interpret& pw Ltlis 
8. Bdanga, pue fallffii6 p o f ~  del estrmo de la mi* 
@a), e o m s  oomo el de la AsociaaifSn para las familias oon 
&Meirner (AFAL) son mussm de &no m a  m p f f a  publi- 
.%aria puede gmmr mucbOs beaeficios a la cornidad, a la 
medad Pmpe, en &Eva si "me Momm, me d d a ~ ~ .  
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milenio. Barcelona: Prentice Hall. 
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Krippendorff, Klaus (1990). Metodologia del anal .. INTRODUCCION 
contenido. Barcelona: Paidos. 

Escribir un articulo sobre itica periodistica aplicada al 
- Lyles A. (2002): Direct marketing of pharmaceutica bito informativo de la salud pasa, irremediablemente y a 

consumers. Ann Rev Public Health. estro juicio, por hacer una revision somera, por un lado, del 
cenario especializado desde el punto de vista periodistico, 

- Martin, E. (1980): La gestion publicitaria. Ma e ha surgido hace ya unas decadas en tomo a un ambito de 
Piramide. rabaio tan tecnico como es el medico y de la salud; y, por 

oho, al interesante resultado que se obtiene al mezclar esta 
- Mintzes B, Barer ML, Kravitz RL, Kazaujian A, parcels del saber con dos terminos tan complejos colno son 

sen K, Lexchin J, et al. (2002): lnfluence of direct la ~ t i c a  y el Periodismo. Para ello, abordaremos el presente 
consumer pharmaceutical advertising and patients' tmbajo acorde con las siguientes fases: 
quests on prescribing decisions: two site cross sect 
nal survey. BMJ. I En primer lugar procederemos a hacer una revision 

esquematica sobre la especialiracion periodistica en 
- Stanton, W., Etzel, M. y Walker, B. (2000): Fundam temas de salud, que emplearemos a modo de contex- 

tos de Marketing. MPxico: Mc Graw Hill. tualizacion de este documento. En ella. ademas de di- 
bujar con trazos suaves el pefil de lo que boy en dia se 

Wmmer, R. y Dominick, J. (2001). Introducci6n a considera un profesional de la informacion sanitaria, 
investigation en medios masivos de comunicaci viajaremos en el tiempo s i n  hacer demasiadas esca- 
Mexico: Thomson Intemacional. 

" Licenciada en Periodisrno pur la llniversidad de Sevilla, 2001-2005, 
en eslas marnentos es Doctora~lda del Departamento de Periodismo 11. Tras 
haher ejercido varios aAos carno prafesional de la informacihn en diversos 
Medios de Cornunicacihn, fundamentalrncnlc prensa especializada, hoy se 
dedica de lleno al irnhito academic0 donde prepara la defensa de su Tcsis 
Doctoral en la linea de investigacihn Estrategias de Cornunicacihn'. Ade- 
mis. ha nanicioado en nhneros coneresos camo comlmicante. nosee varios . . 
capitulos en likes y ha formadoparlede la~ecretaria~jecutivade IaOrgani- 
zacihn de varios Congresos y Jornadas. Fn estos momentos liene reconocida 
la suficicncia invesligadorapor la liniversidad de Sevilla. 




