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LOS ESTEREOTIPOS DE GENERO EN LA PUBLICIDAD DE FARMACOS

Cambronero-Saiz', B; Ruiz-Cantero, M. T.% Papi-Galvez, N.?
RESUMEN

La publicidad de farmacos (PF) es uno de los filtros mas potentes del conocimiento
médico sobre las novedades farmacoldgicas.

Para lograr un mayor impacto publicitario, que repercuta en el incremento de las
ventas, una de las estrategias utilizadas es la segmentacién del consumidor final por sus
caracteristicas sociodemograficas a través de las imagenes publicitarias.

Desde el punto de vista de los estudios de género, esta representacion es foco de
interés, ya que la visibilidad o invisibilidad de un sexo frente a otro puede ser un modo
de reforzar el determinismo biolégico, contribuyendo a favorecer la percepcion de que
ciertas enfermedades se asocian mas a uno de los sexos por sus caracteristicas
bioldgicas, cuando en realidad se trata de constructos sociales.

El objetivo de este trabajo es comprobar si a lo largo del tiempo se siguen
reproduciendo cuantitativa y cualitativamente estereotipos de género en la PF
insertada en revistas de medicina general y en revistas especializadas, a través de una
revision sistematica de la literatura cientifica (1998-2008).

Metodologia: andlisis del contenido de los articulos que realizan un andlisis
empirico sobre PF insertada en revistas médicas. Se ha consultado Pubmed, Medline,
Scopus, ERIC, Sociological Abstract, Lilacs. Informacién recogida: visibilidad (nimero
de hombres, nimero de mujeres); paridad (actividades: productivas remuneradas /
domésticas no remuneradas); empoderamiento (roles: activo/pasivo).

Resultados

Entre 1998 y 2008, nueve articulos originales analizan las caracteristicas
sociodemograficas de las personas que aparecen representadas en la PF insertada en
revistas de medicina general y revistas especializadas. Ocho de los nueve articulos se
centran en publicidad de farmacos para problemas cardiovasculares (PFC) y/o
psicotroépicos (PFP).

Los articulos que analizan la PFC coinciden en la mayor visibilidad de los hombres,
mientras que los articulos que toman como objeto de estudio la PFP concluyen que las
mujeres estan sobrerrepresentadas.
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En cuanto a la representaciéon de la paridad, siete de los nueve articulos confirman
que continla existiendo una tendencia a la representacion de los hombres
desempefiando roles productivos remunerados frente a la aparicion de mujeres
desempefiando roles productivos no remunerados o en contextos sociales no
laborales.

Conclusiones

La sobrerrepresentacion de hombres en la PFC y la invisibilizacion de estos en la
PFP contribuye a la difusion de un conocimiento sesgado que puede favorecer la
construcciéon de enfermedades sexuadas, ya que contribuyen a perpetuar una
percepcion no correspondida con los datos sobre la prevalencia real del problema. De
esta manera, a pesar de que los datos epidemiolégicos confirman que el porcentaje de
muertes por enfermedades cardiovasculares en la Unién Europea en el afio 2004 es del
56% frente al 43 % en mujeres y hombres, respectivamente, la PFC continGa
sobrerrepresentando a los hombres e invisibilizando a las mujeres.
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Introduccion

La importancia de la veracidad de la informacién aportada en la publicidad de
farmacos se pone de relieve en la medida que es uno de los filtros mas potentes del
conocimiento médico sobre las novedades farmacologicas (1, 2).

Sin embargo, para lograr un mayor impacto publicitario, que repercuta en el
incremento de las ventas, una de las estrategias utilizadas es la segmentacién del
consumidor final por sus caracteristicas sociodemograficas a través de las imagenes
publicitarias (3, 4). Esta segmentacion puede representar un problema de validez (5-7)
cuando no se corresponde con los datos epidemiolégicos (8, 9).

Por otro lado, la visibilidad o invisibilidad, en términos cuantitativos, de hombres y
mujeres en la publicidad de farmacos puede ser un modo de reforzar el determinismo
biolégico, atribuyendo actitudes o caracteristicas bioldgicas diferenciales a un sexo,
cuando en realidad se trata de constructos sociales (10).

En términos de identidad de género, Goffman (1979) planteaba que la publicidad
suele reflejar retratos estereotipados de lo que es ser hombre y mujer (11). Esta
representacién puede ser reflejo de la construccion androcéntrica del conocimiento
(12, 13), lo cual, desde el punto de vista de la salud publica, viene siendo denunciado
desde los afios ochenta bajo el concepto de Gendering the Medicalization Thesis (10).

Por lo tanto, la representacién cuantitativa y/o cualitativa de hombres y mujeres en
la publicidad de farmacos es foco de interés de los estudios de sesgos de género (5-7),
ya que si es incoherente con la realidad puede contribuir a favorecer la percepcién de
que ciertas enfermedades se asocian al sexo mas representado (14-16).

El objetivo de este trabajo es comprobar si a lo largo del tiempo se siguen
reproduciendo cuantitativa y cualitavamente estereotipos de género en la publicidad de
farmacos insertada en revistas de medicina general y en revistas especializadas, a través
de una revision sistematica de la literatura cientifica (1998-2008).

Metodologia

La identificacion de articulos originales con analisis empiricos de las inserciones de
publicidad de farmacos en revistas cientificas o de divulgacién cientifica se realizé
mediante bulsquedas booleanas en el periodo 1998-2008 en las bases de datos
bibliograficas de Pubmed, Medline, Scopus, Sociological Abstracts, ERIC y Lilacs.

Las palabras clave diferian dependiendo del tesauro de la base bibliografica
consultada. Asi, en Pubmed, Medline y Scopus se utilizaron como palabras claves
«advertising and medical journals» y «advertising and drug industry». En Sociological
Abstracts y ERIC se utilizaron «advertising and medical journals» y «advertising and
medications». En Lilacs: «publicidad y revistas médicas» y «publicidad de medicamentos
e industria farmacéuticay.

Fueron incluidos todos los articulos originales sobre publicidad de farmacos
insertados en revistas cientificas y publicados entre 1998 y 2008 que realizaran un
analisis empirico de la publicidad de farmacos desde la perspectiva de género. Se
excluyeron todos los articulos centrados en publicidad directa al consumidor;
publicidad insertada en otros soportes publicitarios diferentes a revistas cientificas o
de divulgacion cientifica; ética comercial, y en otras técnicas de marketing utilizadas
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como instrumento de educacion médica o inversion econdémica de la industria
farmacéutica.

Se obtuvieron un total de |.713 articulos, de los cuales, 652 articulos no contenian
abstracts. Entre los |.161 restantes, 1.078 fueron excluidos después de la aplicacién de
los criterios de exclusiéon anteriores. De los 83 incluidos, se excluyeron a su vez
aquellos articulos que se repetian entre las diferentes bases de datos bibliograficas (n =
54).

Finalmente, entre los 31 articulos originales que realizaban un analisis empirico de la
publicidad de farmacos, Gnicamente 9 se centraban en un analisis de género.

Para analizar estos 9 articulos, se consideré tanto la informacién descriptiva sobre
los tipos de farmacos publicitados y periodo de estudio, como las caracteristicas
sociodemograficas de los sujetos representados en la publicidad.

Estas caracteristicas se desglosaron en las siguientes:

|. Visibilidad: nimero de hombres, nimero de mujeres que aparecen en la
publicidad de farmacos.

2. Paridad: actividades que desempefian los sujetos que aparecen representados,
diferenciando entre: productivas remuneradas y domésticas no remuneradas.

3. Empoderamiento: roles activos o pasivos de los sujetos que aparecen en la
publicidad de farmacos.

Resultados

Entre 1998 y 2008, nueve articulos originales analizan las caracteristicas
sociodemograficas de las personas que aparecen representadas en la publicidad de
farmacos insertada en revistas de medicina general y revistas especializadas (17-25).

Tres de los nueve articulos se centran en la publicidad de medicamentos para
enfermedades cardiovasculares (17, 19, 20) (véase cuadro |); cuatro articulos
centran el analisis en la publicidad de farmacos psicotropicos (21, 22, 24, 25) (véase
cuadro 2); uno compara el tratamiento publicitario entre la publicidad de farmacos
para tratamientos cardiovasculares y la publicidad de farmacos psicotrépicos (18)
(véase cuadros | y 2), y uno analiza el nimero de hombres y mujeres médicos que
aparecen en la publicidad de revistas de urologia (23).

Mientras que los articulos que analizan la publicidad de farmacos para problemas
cardiovasculares coinciden en la mayor visibilidad de los hombres (17, 18, 19, 20)
(véase cuadro 1), los que tienen como objeto de estudio la publicidad de farmacos
psicotrépicos concluyen que las mujeres estan sobrerrepresentadas (18, 21, 22, 24,
25) (véase cuadro 2). Los estudios que realizan un analisis longitudinal muestran un
mayor porcentaje de mujeres y un mayor nimero de inserciones publicitarias para
tratamientos antidepresivos conforme el periodo de tiempo es mas actual (21, 24)
(véase cuadro 2).

En cuanto a la representacién de la paridad, en términos de roles desempefados,
los estudios confirman que continla existiendo una tendencia a la representacion de
los hombres desempefiando roles productivos remunerados frente a la aparicion de
mujeres dentro del hogar o en contextos sociales no laborales (18, 21, 22, 24, 25)
(véase cuadro | y 2).



Actes de Congeénere: la representacié de génere a la publicitat del segle XXI ISBN 978-84-8458-307-3 5

De esta manera, cuando los articulos se centran en la visibilizacién de hombres y
mujeres ejerciendo trabajos remunerados, detectan que la publicidad de farmacos
insertada en los afios setenta y ochenta mostraba hombres sobrecargados de trabajo
en importantes posiciones laborales, que necesitaban el consumo de farmacos
psicotropicos debido a presiones externas. Sin embargo, cuando las mujeres eran
representadas en un contexto laboral, a menudo lo hacian en posiciones de
subordinacién con respecto a sus compafieros hombres (24) (véase cuadro 2).

En el 2004, el analisis de la publicidad muestra como todavia las mujeres médicos
aparecen representadas en primera posicién, en menor medida que sus compafieros
hombres, siendo esta una diferencia estadisticamente significativa (OR95% CI = 0,25
[0,09 - 0,68]) (19).

Unicamente uno de los nueve estudios realiza un analisis longitudinal entre el
periodo de 1975-2000, obteniendo como resultados que, si bien el porcentaje de
mujeres médicos en las revistas de urologia es cada vez mas elevado, estos porcentajes
todavia distan de ser equitativos. Asi, en 1975, el nimero de hombres médicos que
aparecian era de un 90% frente al 10% de mujeres, mientras que en el afio 2000 los
porcentajes son de un 76,47% de hombres y un 23,53% de mujeres (21).

Hay una consistente tendencia a representar imagenes estereotipadas de hombres y
mujeres. En concreto, podemos encontrar imagenes en la publicidad de farmacos
donde las mujeres aparecen desempefiando roles pasivos, como por ejemplo
durmiendo (21), y todavia en el 2005 las mujeres son representadas dentro de
contextos y roles tradicionales, como por ejemplo en la cocina, haciendo la compra o
en casa con el vestido y la cara manchados de crema (17).

Por otro lado, cuando la publicidad muestra hombres con enfermedades
cardiovasculares, las causas de la enfermedad son atribuidas a factores externos (18).
En contraste con esto, las mujeres son presentadas sin contexto en la publicidad de
farmacos para problemas de salud mental, sugiriendo que las causas provienen de la
propia persona (18) (véase cuadros | y 2).

Conclusiones

Los hallazgos de esta revision confirman que desde 1975 hasta 2005 la publicidad
continta la reproduccion de estereotipos de género cuantitativa y cualitativamente, ya
que en el afio 2005 se siguen reproduciendo los mismos roles tradicionales de las
mujeres y hombres que se reflejaban en 1975, tanto dentro del contexto reproductivo
como productivo.

Por otro lado, se sigue contribuyendo a la construcciéon de enfermedades sexuadas,
en la medida que la segmentacién del consumidor final, como estrategia publicitaria,
sobrerrepresenta a un sexo frente a otro, no acorde con la prevalencia real del
problema. Este sesgo de género observado en la publicidad de farmacos para
problemas de salud mental y cardiovascular contribuye a sustentar y facilitar una
conducta desigual en los esfuerzos terapéuticos, discriminatoria para un sexo respecto
al otro, que puede tener como consecuencia la creaciéon de enfermedades sexuadas,
contribuyendo de esta manera a convertir un fin comercial privado en un problema
social.

El espectro de patologias en los que se realizan analisis de género de la publicidad
de farmacos en revistas cientificas se reduce a tratamientos para problemas de salud
mental y cardiovascular. Se confirma que la publicidad de farmacos psicotrépicos
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sobrerrepresenta consistentemente a las mujeres, y la de farmacos cardiovasculares, a
los hombres. Sin embargo, se desconoce si esta representaciéon sesgada y parcial
detectada de un sexo sobre otro se reproduce en la publicidad de otros farmacos.

En términos de visibilidad, la infrarrepresentacién de las mujeres en la publicidad de
farmacos para tratamientos cardiovasculares es un correlato de la generacién y
difusion del conocimiento médico sobre estas enfermedades, probablemente debido al
histérico androcentrismo en medicina (26). Lo mismo sucede con los sesgos de
género en los ensayos clinicos de farmacos, que con posterioridad se publicitaran, los
cuales o bien incluyen a pocas mujeres respecto al nimero que después de
comercializados los consumiran, o bien aportan informacién no estratificada por sexo
(27, 28). De esta manera, la tesis de Goffman coincide con la teoria del empirismo
feminista aplicado a la salud, al considerar que la generaciéon del nuevo conocimiento
en medicina esta centrado en la salud de los hombres e infiere los conocimientos a la
salud de las mujeres (10).

Este conocimiento sesgado puede menoscabar la practica de la medicina, ya que
contribuye a perpetuar una percepciéon no correspondida con los datos sobre la
prevalencia real del problema y la mortalidad, pues el porcentaje de muertes por
enfermedades cardiovasculares en la Unién Europea en el afio 2004 era del 56% en
mujeres frente al 43% en hombres. La consecuencia de este sesgo es la contribucién a
la creacion o mantenimiento de inequidades en salud (29).

En términos de paridad, entendiéndola como la equidad en el desempefio de tareas
o funciones, no se ve reflejada en los anuncios de farmacos analizados, a pesar de la
gran diversificacion y expansion de los roles de las mujeres en los ultimos veinte afios.

La representacion de las mujeres desempefiando roles pasivos contribuye a su
desempoderamiento, en la medida en la que son mostradas en posiciones de
subordinaciéon. Una de las consecuencias de la invisibilizacién de las mujeres
desempefiando roles activos puede ser una mayor vulnerabilidad a la medicalizacién de
sus estados animicos (5).

Una de las principales limitaciones de este estudio es el reducido tamafio de la
muestra, ya que, pese a que el periodo de revision comprende diez afios, no existen
muchos articulos en los que se realizase un analisis empirico de la informacion
contenida en la publicidad de farmacos desde un enfoque de género en sus andlisis, y
centrandose casi todos ellos en firmacos para tratamientos cardiovasculares y
farmacos psicotropicos, por lo que se desconoce si este sesgo se produce en la
promocion de otros farmacos.

Las imagenes son las principales herramientas de la publicidad para transmitir
informacién. Sin embargo, no existe mucha literatura cientifica que haya realizado
estudios empiricos sobre la representacion cuantitativa y cualitativa de los sujetos que
aparecen en ella.

No analizar las imagenes como un criterio mas de validez para evidenciar si se
ajustan a la informacién cientifica de caracter epidemiolégico subestima la fuerza de la
informacion grafica como creadora y reflejo del imaginario colectivo. Como
consecuencia, esta representacion sesgada puede contribuir a la medicalizacién de un
SEXO respecto a otro.
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CUESTIONES O CONSIDERACIONES PARA EL DEBATE

¢En qué medida la visibilidad, paridad y empoderamiento de las mujeres en la
publicidad de farmacos insertada en revistas médicas puede tener
repercusiones en su salud?

(Los resultados de los andlisis de la representacion de las mujeres en la
publicidad de farmacos cardiovasculares Yy psicotrépicos pueden ser
extrapolados a otros problemas de salud?
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Cuadro |. Representacion de sexo y género en la publicidad de farmacos
para el tratamiento de enfermedades cardiovasculares

Autor / Afio de | Num. de Representacion Roles y contexto sociales
publicacién / inserciones de mujeres y
Pais/es analizadas / Tipo hombres en la

de farmaco publicidad de

farmacos

Riska, E. 603 2005: Hombres: boxeando, montando en bicicleta con un casco
2007 Farmacos para Hombres: 50% donde se puede leer el nombre del farmaco, paseando por la
Noérdicas enfermedades Mujeres: 25% playa con su perro o sonriendo en un bar.

cardiovasculares Ambos: 25% Mujeres: ligeramente robustas, sonriendo, haciendo la compra,

en la cocina o en casa con la cara y el vestido con manchas de

crema.
Curry, P. 6l 2001-2002: Los usuarios de farmacos para tratamientos de enfermedades
2006 Farmacos para Cardiovasculares: cardiovasculares son mostrados significativamente con mas
Irlanda enfermedades 91,7% hombres frecuencia desempefiando roles activos que los usuarios de
cardiovasculares farmacos antidepresivos, los cuales aparecen en mayor medida
Antidepresivos: desempefiando roles pasivos (p < 0,001).
Farmacos 85,7% mujeres Los pacientes masculinos son mostrados sugiriendo que las
psicotropicos enfermedades cardiovasculares dependen de factores externos.

En contraste, las mujeres son reflejadas sin contexto, sugiriendo
que ellas son las responsables de su salud mental.

Ahmed, S. 919 1996-1998: Las mujeres médicos aparecen en primera posicién en menor
2004 Farmacos para Médicos: 83% medida que los hombres médicos, siendo esta una diferencia
EE.UU. enfermedades Médicas: 17% estadisticamente significativa.

cardiovasculares OR95%CI = 0,25 (0,09 - 0,68)
Ahmed, S. 919 1996-1998: Las mujeres pacientes aparecen en primera posicion en menor
2004 Farmacos para Hombres: 80% medida que los hombres pacientes.
EE.UU. enfermedades Mujeres: 20% OR95%ClI (0,82 vs. 1,99; p = 0,02).

cardiovasculares
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Cuadro 2. Representacion de sexo y género en la publicidad de farmacos

Autor / Num. de Representacion de mujeres y Roles y contexto sociales
Afio de inserciones hombres en la publicidad de
publicacion | analizadas / farmacos
| Paisles Tipo de
farmaco
Munce, R. 129 Mujeres (1981-1991-2001):
2004 Farmacos Canada: 47% - 38% - 80% Mujeres pacientes: 90% contextos domésticos.
Canada psicotropicos EE.UU.: 48% - 64% - 88% Hombres pacientes: 81% contextos laborales.
EE.UU. RU: 63% - 50% - 40%
RU
Carvalho, 199 1985-2000:
P. Farmacos Ratio hombres/mujeres:
2003 psicotropicos Publicidad de ansioliticos 1:2
Brasil Publicidad de neurolépticos 6:1
psicotropicos
Lovdahl, U. | 1.103 1975-1985-1995 Aifios setenta: Los hombres aparecen como
Farmacos Mujeres vs. Hombres principales consumidores de farmacos psicotroépicos
2000 psicotropicos Dinamarca: en la publicidad insertada en las revistas finlandesas y
(34%-66%) - (75%-19%) - (66%-25%) danesas, mientras que en las revistas noruegas y
Nordicos Finlandia: suecas muestran los problemas mentales como un
(319%-69%) - (100%-0) - (81%-0) problema padecido mayoritariamente por mujeres.
Noruega: Aiios ochenta: Como en los afios setenta, la
(100%-0) - (31%-61%) - (100%-0) publicidad tiende a mostrar a hombres ocupando
Suiza: puestos de responsabilidad y sobrecargados de
(70%-27%) - (38%-52%) - (0-0) trabajo. Esta representacion da a entender que los
hombres necesitan el consumo de farmacos
psicotrépicos debido a presiones externas. Por otro
lado, las mujeres, cuando son mostradas en
contextos laborales, aparecen en posiciones de
subordinacién.
Afios noventa: El uso de farmacos psicotroépicos
permite a la mujer cumplir con las expectativas que
se esperan de ella como mujer.
Lovdahl, U. | 118 1995 / Mujeres-Hombres-Ambos En las imagenes donde ambos sexos aparecen juntos,
1999 Farmacos Dinamarca: 78%-11%-11% el hombre asiste a la mujer. La mujer es
Nordicos psicotropicos Finlandia: 75%-0-25% caracterizada como sujeto que necesita asistencia,
EE.UU. Noruega: 100%-0-0 mientras que el hombre simbolizaria al médico o al
EE.UU: 38%-0-62% farmaco (caracterizado como hombre).
Suiza: 0-0-100%




