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Resumen

Introduccion: la publicidad televisiva es una estrategia utilizada por la industria farmacéutica para ofrecer sus productos. En el caso de los
medicamentos de venta libre, se tiene la responsabilidad de ajustarse a la normativa relacionada con estos productos, con el propdsito
de proteger al televidente de influencias negativas por posible publicidad imprecisa o engafiosa. Objetivo: evaluar el cumplimiento
normativo de la publicidad televisiva de medicamentos de venta libre en Colombia de agosto de 2018 en los canales nacionales Caracol y
RCN. Metodologia: se revisaron las grabaciones de anuncios publicitarios de medicamentos en los canales Caracol y RCN. Aleatoriamente,
se seleccionaron los dias 2, 4, 22 y 26 de agosto de 2018. La revisién de las grabaciones se realizé por dos evaluadores independientes.
Los datos de los anuncios publicitarios se analizaron con estadistica descriptiva. Resultados: se identificaron 624 anuncios publicitarios
relacionados con medicamentos de venta libre: 601 pautas (96,3 %) y 23 comerciales (3,7 %). Entre los 624 anuncios emitidos, 226 (36,2 %)
de 18 medicamentos no cumplieron con algunas condiciones establecidas en la normatividad. Discusion: este estudio, comparado con la
publicacién del 2014, mostré un incremento en la cantidad de anuncios que no cumplen con la norma, pasando de 8 % a 36,2 %. La principal
situacion de incumplimiento se debe al tamafio de la fuente, que puede limitar la lectura en poblaciones especiales. Conclusiones: los
anuncios televisivos emitidos en los canales nacionales Caracol y RCN, en un 36,2 %, no cumplen con los requisitos definidos por la
normatividad vigente.

Palabras clave: Medicamentos sin prescripcién. Publicidad de medicamentos. Normas juridicas. Medios de comunicacién. Automedicacion.
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Abstract

Introduction: Advertising broadcast by mass media is a strategy used by the pharmaceutical sectors to offer their products.
For of over-the-counter drugs, this sector is responsible for complying with the regulations related to these products, in
order to protect the viewers from negative influences, for possible inaccurate or misleading advertising. Objective: To
evaluate regulatory compliance in television advertising of over-the-counter drugs in Colombia in August 2018 on Caracol
and RCN national channels. Methods: The recordings of the drug advertisements of two national television channels
Caracol and RCN were reviewed. The days 2, 4, 22, 26 of august 2018 were randomly selected. Two independent evaluators
reviewed the recordings. The data from the advertisements was analyzed with descriptive statistics. Results: A total of 624
commercials related to over-the-counter drugs were identified: 601 guidelines (96.3%) and 23 commercials (3.7%). Among
the 624 advertisements broadcast by both national channels, 226 (36.2%) of 18 drugs did not meet some of the conditions
established in the regulations. Discussion: Compared to the work done in 2014, shows that there was an increase in the
number of advertisements that do not comply with the norm (from 8% to 36.2%). The main non-compliance situation
presented by advertisements is related to the source size since small letters can limit the reading of special populations.
Conclusion: 36.2% of the television advertisements broadcast on the national television channels Caracol and RCN do not
meet the requirements defined by current regulations.

Keywords: Nonprescription drugs. Direct-to-consumer advertising. Legal norms. Communications media. Self- medication.

Introduccién demanda de sus productos. En este sentido, los
medicamentos que requieren prescripcion médica
Los mensajes publicitarios trasmitidos en medios de  para su comercializacion solo deben ser anunciados
comunicacién masivos como la television alcanzan  en medios dirigidos a profesionales de la salud, como
una cobertura amplia, por lo cual son una estrategia ~ sonlasbases de datos bibliograficas, guias de practica
utilizada por diferentes sectores industriales para  clinica, fichas técnicas de medicamentos emitidas por
ofrecer y posicionar sus productos y servicios. En  loslaboratorios, coninformacién de cardcter técnico-
este sentido, la programacién de television en  cientifico. Por su parte, los de venta libre (OTC, por
Colombia, en su horario familiar entre las 6:00 y  sus siglas en inglés) se pueden publicitar en medios
22:00 horas, puede alcanzar un rating hasta del 13,7 %, masivos, incluyendo la televisidn®. En este caso, en
en especial en los canales nacionales con mayor  Colombia, la publicidad de medicamentos OTC en
trafico, como son Caracol y RCN*"2 El rating es una  medios de comunicacion masiva debe cumplir con lo
calificacién que indica el porcentaje de hogares o  establecido en la Resolucidn 4320 de 2004, esencia
espectadores con la television encendida en un  delanormativa definida para publicitar productos de
canal, programa, dia y hora especificos, en relacién naturaleza farmacéutica> #7, orientada a garantizar
con el total de televidentes del pais considerados en  las precauciones necesarias para no atraer la
la muestra (televisores encendidos y apagados)’. En  atencién de menores de edad y presentar, mediante
este contexto, los medios masivos de comunicacién leyendas legibles, precisas y claras, la informacion
tienen la responsabilidad de emitir mensajes y  definida para este tipo de productos. En definitiva, la
publicidad que se ajusten a la normativa vigente  publicidad de medicamentos OTC debe favorecer el
establecida por el Ministerio de Salud y Proteccion  uso adecuado de estos medicamentos, ser objetiva,
Social (Resolucion 4320 de 2004)" y el Instituto  veraz, no exagerar sus propiedades terapéuticas
Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos  y utilizar un lenguaje lo mas claro posible, y debe
(INVIMA), acorde con lo establecido en el Decreto  evitar inducir al engafio, error o confusién en sus
677 de 19955, para generar una imagen veraz, precisa  indicaciones y propiedades farmacéuticas en el
y adecuada de los productos o servicios que se  consumidor‘. Ademads, debe ajustarse alo definido en
promocionan, la cual debe estar orientada a proteger el registro sanitario del producto y tener aprobacion
a los televidentes de influencias negativas, asociadas ~ previa del INVIMA®™".
a publicidad imprecisa o engafiosa.
De forma global, se considera que los medicamentos
La industria farmacéutica utiliza diferentes @ OTC son seguros y no representan un riesgo
estrategias para promocionar y aumentar la  importante para la salud; sin embargo, su uso
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inadecuado se asocia con el autodiagndstico,
elecciones inadecuadas, utilizaciéon de
medicamentos contraindicados, posibles reacciones
adversas e interacciones medicamentosas, al igual
que desconocimiento de la importancia de los
tratamientos no farmacoldgicos, entre otros®.
Acorde con un estudio realizado en 2013 por Martinez
G et al. en la ciudad de Medellin, la prevalencia de
medicamentos OTC por automedicacién en una
muestra por conveniencia de 351 personas fue de un
64 %, y la publicidad televisiva (22 %) fue uno de los
criterios que considerd la poblacién para la utilizacidn
de estos medicamentos”. Por ello, es necesario
garantizar que la publicidad emitida en televisidn
sobre estos medicamentos se ajuste a la normativa,
minimizando el riesgo de presentacion de este tipo
de situaciones que pueden afectar negativamente la
salud de la poblacién.

Por su parte, un estudio realizado en 2014 por Pino D
et al.”” con el objetivo de establecer el cumplimiento
normativo de la publicidad televisiva de medicamentos
de venta libre en Colombia, en los anuncios
publicitarios en los canales nacionales de mayor
cobertura (Caracol y RCN), mostré que, en Colombia
el 8 % de las pautas publicitarias de medicamentos
OTC no cumplian con algunos de los requisitos
establecidos en la norma“. El tamafio y la legibilidad
de la letra de los anuncios publicitarios, lo que podria
limitar la lectura en ciertos grupos poblacionales
(adultos mayores o personas con problemas visuales),
fue el principal motivo de incumplimiento. En este
contexto, se considera necesario realizar nuevamente
un seguimiento y establecer cdmo se encuentra la
publicidad de medicamentos OTC en la actualidad, y,
por tanto, el objetivo de este trabajo fue evaluar el
cumplimiento normativo de la publicidad televisiva de
medicamentos de venta libre en Colombia de agosto
de 2018 en los canales nacionales Caracol y RCN.

Metodologia

De forma similar a la metodologia utilizada en el
2014", se realizé un estudio descriptivo retrospectivo
del cumplimiento de la normatividad de la publicidad
televisiva de medicamentos OTC en Colombia, en una
muestra aleatoria de 4 dias (2, 4, 22 y 26) del mes de
agosto de 2018, de la emisién de las dos sefiales de
television de mayor audiencia y cobertura nacional
(Caracol y RCN), en los horarios comprendidos
entre las 6:00 y las 22:00 horas, seleccionados
probabilisticamente con el programa Epi-info V. 6.0.
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De forma especifica, se seleccionaron dos dias en
semana y dos dias en fin de semana, para favorecer
la identificacidn de posibles diferencias asociadas a
la duracidén y al promedio de anuncios publicitarios
pautados por cada franja horaria. La grabacién se
realizé por la unidad de televisién de la Facultad
de Comunicaciones de la Universidad de Antioquia
(Medellin, Colombia); se grabd la transmisién de
los canales mencionados con reproductores de
disco versatil digital (DVD), en forma simultanea, y,
posteriormente, se almacenaron en un disco duro
externo para mayor seguridad. Para este estudio
se incluyeron todos los anuncios publicitarios de
medicamentos de venta libre (OTC)™ ® y se excluyeron
anuncios de otro tipo de productos farmacéuticos
(fitoterapéuticos, homeopaticos y cosméticos), en
esencia, porque el andlisis para este tipo de productos
requiere consideraciones especificas.

Objeto de estudio: anuncios comerciales de
medicamentos OTC en Colombia. “Un anuncio es
emitido en el transcurso de la programacion, no hace
parte del contenido de los programas y tiene como
objetivo central o secundario, un producto, bien
sea mediante la aparicidn de este, el logo o la marca
comercial”*,

Variables

Clasificacion farmacolégica del medicamento
objeto del anuncio: se realizé acorde con Ia
clasificacién de los medicamentos de OTC y con
el grupo farmacoldgico definido por el INVIMA:
1. Analgésicos indicados en el tratamiento de los
sintomas de la gripe comun, preparados para la
garganta, antihistaminicos, preparados para la tos y
preparados para la gripe. 2. Analgésicos no indicados
en el tratamiento de los sintomas de la gripe. 3.
Agentes para el tratamiento de alteraciones causadas
por acidos, contra padecimientos del estémago e
intestino, digestivos y laxantes. 4. Ectoparasiticidas,
antisépticos, sedantes y preparados dermatoldgicos.
y 5. Vitaminas y suplementos minerales®.

Clasificacion de la pauta publicitaria segun Ila
audiencia a la cual va dirigida: acorde con el Acuerdo
002 de 30 de junio de 2011, existen dos franjas de
audiencia: contenido dirigido a la audiencia familiar,
infantil o adolescentes (entre las 07:00 y las 21:00
horas); y contenido dirigido a la audiencia adulta
(entrelas 22:00y las 05:00 horas)®. En este sentido, la
grabacidn se realizé en la franja horaria comprendida
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entre las 06:00 y 22:00 horas, debido a que en esta
existe un mayor indice de audiencia y, por tanto,
los anuncios publicitarios de medicamentos OTC
se transmiten a dichas horas. Por su parte, en el
horario entre las 22:00 y 05:00 horas el rating es bajo
y la transmisién de anuncios publicitarios de esos
productos es minima.

Tiempo de emisién de publicidad: valorada en
segundos y medida con crondmetro Q & Q HS45.

Frecuencia de emision por publicidad de

cada medicamento respecto al total de
medicamentos
Uso aprobado: para verificar la indicacién

publicitada frente a la aprobada en Colombia, se
buscd la informacidn pertinente en el sitio web
oficial del INVIMA (consultada a partir del 17 de
junio de 2019).

Recoleccion de datos: se establecié un formato
estandar elaborado en el programa Excel 2016 para
Windows® para consignar los datos de publicidad de
medicamentos identificados. Igualmente, se tabuld
la informacién encontrada de acuerdo con la hora
en la cual fue transmitida la publicidad. En el formato
se registrd la fecha, intervalo de la grabacion, canal
y una descripcion de los aspectos visuales mas
importantes de la publicidad (Figura 1).

La revision de las grabaciones se realizé en dos
oportunidades (por dos evaluadores independientes,
quienes son los mismos autores del estudio). Cada
evaluador se encargé de medir la duracién de los
anuncios en segundos, usando cronémetros Q &
Q HS45 y registrando la informacién definida en el
formato. Posteriormente, se compararon los resultados
Yy, en caso de identificar discrepancias importantes en
la duracién en segundos del anuncio (mayor al 10 %)
o en la informacidn relacionada con el contenido del
anuncio, fue revisado por una tercera persona. Para
el caso de la duracién del anuncio, el resultado fue
el promedio de las dos mediciones. De acuerdo con
la normatividad vigente en Colombia”, los anuncios
comerciales podran tener una duracién de hasta dos
minutos y una minima de diez segundos, los cuales se
contaran en multiplos de cinco®. Por su parte, cualquier
duda referente a las indicaciones y al registro sanitario
se resolvid consultando la pagina oficial del INVIMA®.

Anadlisis estadistico: los datos de los anuncios
comerciales se analizaron con estadistica descriptiva
utilizando frecuencias absolutas, frecuencias relativas
e intervalos de confianza del 95%. A las variables
cuantitativas se les calculé la media y la desviacidn
estandar, y a las cualitativas, las proporciones.

Consideraciones éticas: de acuerdo con la normativa
vigente en Colombia, Resolucidn 008430 de 1993",
en sus titulos 1 y II, este proyecto se clasifica como
una investigacion de riesgo minimo.

Figura 1. Formato utilizado para el registro y recoleccién de los anuncios televisivos
* Leyendas: se verificd la presencia de los siguientes aspectos: A= es un medicamento, B= no exceder su consumo, C= si los sintomas per-

sisten consulte a su médico, D= leer indicaciones y contraindicaciones.

**Comercial: anuncio publicitario en el cual aparece una persona famosa promocionando un determinado producto™.
***Pauta: anuncio publicitario en el cual se promociona un determinado producto®

Fuente: elaboracidn propia.
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Sesgos y control de sesgos: el sesgo principal
del estudio fue el sesgo de seleccidn, debido a la
eleccidn de 4 dias para la grabacién de la emision de
los canales nacionales mencionados, en el horario
de 6:00 y 22:00 horas; sin embargo, la asignacién
aleatoria y la inclusién de 2 dias en semana y 2 en fin
de semana pudo contrarrestar este sesgo.

Resultados

Durante los 4 dias de grabacién de los canales de
televisidn nacionales de Caracol y RCN, se identificaron
624 comerciales relacionados con medicamentos
OTC: 601 pautas (96,3 %) y 23 comerciales (3,7 %).
Este ndmero comprende tanto las emisiones de
un comercial repetido, asi como las variaciones
que puede presentar respecto al tiempo para un
mismo medicamento. Entre los dos evaluadores no
se presentaron diferencias superiores al 10 % en la
duracién ni en el contenido de la publicidad y, por
tanto, no fue necesaria la participacion del tercer
evaluador. Ademds, debido a que la cantidad de
comerciales fue minima, los resultados se presentan
para los 624 anuncios, sin diferenciar por esta
variable. En este sentido, en la tabla 1 se presenta
el detalle de los 624 anuncios, acorde con el grupo
farmacoldgico de los medicamentos OTC.

Entre los 624 comerciales y pautas publicitarias
identificadas de 71 medicamentos diferentes, 345 (55,3
%) fueron emitidos en Caracol y 279 (44,7 %) en RCN.
Por su parte, de los 624 anuncios emitidos por ambos
canales nacionales, 226 anuncios publicitarios (36,2 %),
que corresponden a 18 medicamentos, no cumplieron
con algunas de las condiciones establecidas en la
normatividad. La distribucién de los 226 anuncios que
no cumplieron con lo establecido por la Resolucién
4320 de 2004 fue: 119 (52,7 %) de 15 medicamentos
en Caracol y 107 (47,3 %) de 11 medicamentos en RCN.
En algunos casos, los medicamentos tienen el mismo
anuncio que se presenta en ambos canales y, por
tanto, los mismos incumplimientos.

Por su parte, se determind la frecuencia de
incumplimiento de los requisitos establecidos por la
normatividad vigente para cada uno de los grupos de
medicamentos OTC. En este sentido, se encontrd que
el grupo con menor frecuencia de incumplimiento
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corresponde al grupo de ectoparasiticidas,
antisépticos y preparados dermatoldgicos con un
6,8 % (1C 95 %: 2,7 %-10,8 %), mientras que el grupo que
presentd el mayor porcentaje de incumplimiento
corresponde a los agentes para el tratamiento
de alteraciones causadas por d4cidos, contra
padecimientos del estémago e intestino, digestivos y
laxantes con un 54,3 % (1C 95 %: 46,9 %-61,8 %), lo cual
puede apreciarse con mas detalle en la Tabla 2.

A continuacién, se detalla la informacién de los
anuncios de medicamentos OTC que presentaron no
conformidades segun lo establecido en la norma:

No conformidades relacionadas con el tamano
y color de la fuente de las leyendas

e Advil Fastgel®: las leyendas tienen un tamafio
de fuente pequefio y son de color blanco, al
igual que el fondo del anuncio, lo que dificulta la
lectura del texto.

e Biocalcium D®, Biocalcium Plus®, Biocalcium
Isoflavonas®: las leyendas son de color blanco,
al igual que el fondo del anuncio, lo que dificulta
leer con claridad el texto.

e Buscapina Fem®: algunas de las leyendas del
anuncio aparecen de forma rdpida, limitando la
lectura completa del texto.

e Dristan Triple Accidn NF®: |as [eyendas tienen un
tamafio de fuente pequefio que dificulta leer con
claridad el texto.

e Gaviscon®: las leyendas tienen un tamafio de
fuente pequefio que dificulta leer con claridad el
texto.

e Noraver Garganta Tabletas®: las leyendas tienen
un tamafio de fuente pequefio que dificulta leer
con claridad el texto, especialmente el registro
sanitario del producto.

e Pedialyte®30 meq: las leyendas tienen un
tamafio de fuente pequefio que dificulta leer con
claridad el texto.

¢ Tukol-D®: las leyendas tienen un tamafio de
fuente pequefio que dificulta leer con claridad el
texto.

e Vick Vaporub® y Vick 44 Exp®: las leyendas
tienen un tamafio de fuente pequefio y aparecen
de forma rapida, lo que dificulta leer con claridad
el texto.
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Tabla 1. Caracterizacién de los anuncios televisivos de medicamentos de venta libre.

Cantidad de .
. . Cumplimiento
anuncios en cada Frecuencia
canal de norma*
P . PP . Duracién en
Grupo farmacolégico Medicamento (Principio activo) segundos (s)
Caracol RCN N % Si No
veces
Noraver Gripa Fast Total® (Ibuprofeno + 19,50
Fenilefrina + Levocetirizina) 2 " 32 513 X 15,00
Tukol-D® (Bromhexina + Guayacolato de ; ’ ] X 19.50
glicerilo) 7 4 3 4,97 9.5
Robitussin Forte® (Guaifenesina + 20 o 20 ” X 20.00
Dextrometorfano) 3 ’
Mucosina® (Carboximetilcisteina) 14 o 14 2,24 X 20,00
Noraver Garganta Tabletas® (Benzocaina + ] - X 20,00
Cetilpiridinio) 5 S 4 24 !
Strepsils Intensive® (Flubiprofeno) 12 0 12 1,92 X 20,00
Vick 44 EXP® (Bromhidrato de
Dextrometorfano + Guaifenesina) 6 > " 176 X 15,00
Robitussin Nifios® (Guaifenesina) 10 o] 10 1,60 X 20,00
Allerzitina® (Cetirizina) 4 5 9 1,44 X 19,50
Allerzitina Kids® (Cetirizina) 4 5 9 1,44 X 19,50
1 Crina® -

AdV]| Gr}pa (Ibuprofeno + Clorfeniramina + 8 o 8 1,28 X 20,00
Fenilefrina)

1. Analgésicos indicados | \oraver Garganta® (Fenol y excipientes) 4 1 5 0,80 X 20,00

para el tratamiento
sintomatoldgico de la gripe | Dristan Triple Accién NF® (Acetaminofen +
3 0 3 0,48 X 15,00

comun, preparados para la | Fenilefrina Dextrometorfano)
garganta, antihistaminicos

y preparados paralatosy |Dristancito NF Nifios® (Ibuprofeno) 3 0 3 0,48 X 05,00
para el mismo fin

Noxpirin Dia® (Acetaminofen + Fenilefrina) 2 0 2 0,32 X 10,00
Noxpirin Noche® (Acetaminofén + ) o N 0.32 X 10.00
Fenilefrina+Clorfeniramina maleato) 3 ’
Noxpirin Plus® (Acetaminofen + Fenilefrina +

L . 2 0 2 0,32 X 10,00
Cetirizina + Cafeina)
Noxpirin Sinus® (Ibuprofeno + Fenilefrina) 2 0 2 0,32 X 10,00
Noxpirin Quick-Gels® (Acetaminofen + ) o N 03 X 10.00
Fenilefrina + Cetirizina + Cafeina) i3 !
Noxpirin Dia-Noche® (Acetaminofen +

oo S 2 0 2 0,32 X 10,00
Fenilefrina + Cetirizina)
Noraver Noche® (Acetaminofén + Clorhidrato ] o s 016 X 10.00
de Difenhidramina + Clorhidrato de Fenilefrina) ’ ’
Media (x): 6,4 2,4 9,2 1,48 14,95
Desviacién estdndar: 6,0 4,2 9,1 1,45 5,08
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Advil Fastgel® (Ibuprofeno) 36 0 36 5,77 X f‘s’gg
)
Advil Max® (Ibuprofeno) 30 o 30 4,81 X 30,00
09,50
Advil Ultra® (Ibuprofeno + Cafeina) 28 o 28 4,49 X 30,00
. . 30,00
Advil Fem® (Ibuprofeno + Cafeina) 28 o 28 4,49 X 10.00
)
Advil Children® (Ibuprofeno) 24 o 24 3,85 X 19,00
Dolex Forte® (Acetaminofén + Cafeina) o 16 16 2,56 X 15,00
X Ray Dol® (Naproxeno sédico + Acetaminofén " 4 520 X 20,00
+Cafeina) 4 5 4 !
Ibuflash Migran® (Ibuprofeno + Acetaminofen . 192 X 20.00
+ Cafeina) 7 > 9 ’
2. Analgési indicad
naigesicos no incicados Ibuflash Ultra Forte® (Ibuprofeno + Cafeina) 7 5 12 1,92 X 20,00
en el tratamiento de los
sintomas de la gripe Durafex Muscular® (Naproxeno) 6 4 10 1,60 X ig'gg
)
Durafex Espalda® (Naproxeno + Cafeina) 6 4 10 1,60 X ;2'ig
)
Dolex Nifios® (Acetaminofén) 0 6 6 0,96 X 15,00
Sevedol Extrafuerte® (Acetaminofén + ) 0.80 X 90,00
Ibuprofeno + Cafeina) 3 5 ’ ’
Chapstick medicado® (Fenol) 4 o 4 0,64 X 14,50
Lumbal® (Naproxeno + Cafeina) 2 2 4 0,64 X 19,50
Apronax Liquid-Gel® (Naproxeno) 1 o 1 0,16 X 15,00
Media (X): 11,6 3,5 15,1 2,41 21,09
Desviacion estandar: 12,9 4,6 10,9 1,74 5,70
Genoprazol® (Omeprazol) 15 22 37 5,93 X 20,00
Gastrum Plux® (Hidrotalcita) 4 24 28 4,49 X 05,00
Bonfiest Plus® (Acido acetilsalicilico + ; ; 27 X 00.50
Bicarbonato de sodio + Cafeina anhidra) 4 3 433 95
Buscapina Fem® (Hioscina N-Butilbromuro + o » . X 15.00
Ibuprofeno) 3,53 >
Buscapina Compositum NF® (Hioscina
N-Butilbromuro) 0 16 16 2,56 | X 15,00
3. Agentes para el
tratamiento de alteraciones | sal de frutas LUA® Répido alivio (Bicarbonato
. . . o Il o P 7 7 14 2,24 X 20,00
causadas por acidos, de sodio + Acido tartérico + Acido citrico)
contra padecimientos
P . . Sal de frutas LUA® Rapido y efectivo alivio
del estémago e intestino,
T g ’ | (Bicarbonato de sodio + Simeticona) 7 > ” n92 X 20,00
digestivos, laxantes
Buscapina® (Hioscina N-Butilbromuro) o 8 8 1,28 X 15,00
] ® . ) .
Gav.lscon (Alginato de sqdlo + Bicarbonato de s o 8 128 X 20,00
sodio + Carbonato de calcio)
Mareol® (Dimenhidrinato) 1 o] 1 0,16 X 10,00
Media (x): 5,6 1,7 17,3 2,77 14,95
Desviacién estandar: 5,6 9,1 1,1 1,77 5,32
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Unesia® (Bifonazol) 1 20 31 4,97 20,00
Medicasp® (Ketoconazol) 12 9 21 3,37 20,00
Lomecan V® (Clotrimazol) 1 5 16 2,56 20,00
X-ray Gel® (Diclofenaco sédico) 8 6 14 2,24 19,50
Crema N°4 Medicada® (Nistatina + Oxido de
i 7 5 12 1,92 20,00
zinc)
4. Ectoparasiticidas, Crema N°4 Original® (Oxido de zinc) 7 5 12 1,92 20,00
antisépticos, y preparados | crema N°4 Natural® (Oxido de zinc + Caléndula: - Lon 20,00
dermatoldégicos Calendula officinalis) 7 > 9 ’
Crema N°4 Concentrada® (Oxido de zinc) 7 5 12 1,92 20,00
. ® ipto:
Vicks Vaporub® (Mentol, Alcanfor, Eucalipto 6 4 10 1,60 X 15,00
Eucalyptus globulus)
Nopién Plus® (Permetrina) 5 3 8 1,28 29,00
Media (X): 8,1 6,7 14,8 2,37 20,35
Desviacién estandar: 2,4 4,9 6,7 1,07 3,42
Ensure Advance® 4 40 44 7,05 30,00
Pediasure® 6 31 37 5,93 10,00
Biocalcium D® (Citrato de calcio + Vitamina D) 9 6 15 2,40 X 20,00
Biocalcium Plus® (Citrato de calcio + Vitamina D 6 4 240 X 20.00
+ Minerales) 9 ’ o ’
Biocalcium Isoflavonas® (Citrato de calcio + 6 ; 540 X 20,00
Vitamina D + Isoflavonas de soya) 9 > A 15,00
Z-Bec Granulado® (Zin, calcio, vitaminas A, Cy 20,00
: 13 0 13 2,08
del complejo B) 05,00
Pedialyte® 30 MEQ (Zinc + cloruro de sodio +
cloruro de potasio + cloruro de calcio+cloruro 2 1 13 2,08 X 30,00
de magnesio + lactato de sodio + dextrosa)
Pedialyte® 60 MEQ (Zinc + cloruro de sodio +
citrato de sodio dihidratado + cloruro de potasio 1 12 13 2,08 15,00
5. Vitaminas y suplementos monohidratado + dextrosa monohidratada)
minerales
Vita C+Zinc® (Vitamina C + Zinc) 6 6 12 1,92 X 20,00
Caltrate® (Carbonato de calcio + Vitamina D3) 1 0 1 1,76 10,00
Caltrate Plus® (Carbonato de calcio + Vitamina
D3 + Oxido de zinc + Sulfato clprico + Oxido de " o » 196 10,00
magnesio + Carbonato de magnesio + Sulfato 7 ’
de manganeso)
10,00
® )
Centrum Advance 9 o 9 144 20,00
Glucerna® (o] 6 6 0,96 20,00
Dayamineral E® (Vitaminas A, C, D, E, Complejo
By Hierro) 1 4 5 0,80 10,00
Media (X): 6,5 9,1 15,6 2,50 16,76
Desviacién estédndar: 4,3 1,9 1,1 1,77 7,06

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2. Determinacién de la frecuencia de incumplimiento por grupo farmacoldgico de los diferentes medicamentos de venta libre

Grupo farmacolégico de los Incumplimiento Cumplimiento Porcentaje de IC 05%
medicamentos publicitados P p incumplimiento 95%
Ectoparasiticidas, antisépticos, y o 10 Q9
preparados dermatoldgicos, (n=148). 0 138 6,8 (2,7%10,8%)
Analgésicos no indicados en el
tratamiento de los sintomas de la gripe, 65 176 27,0 (21,4%-32,6%)
(n=241).
Analgésicos indicados para el
tratamiento sintomatolégico de la gripe
comun, preparados para la garganta, 59 135 30,4 (23,9%36,9%)
antihistaminicos y preparados para la
tos y para el mismo fin, (n=194).
Vitaminas y suplizmentos minerales, 20 149 32,0 (25,8%38,1%)
(n=219).
Agentes para el tratamiento de
alteraciones causadas por 4cidos, 5 o
contra padecimientos del estémago e 4 79 543 (46,0%61,8%)
intestino, digestivos, laxantes, (n=173).
Media (X): 30,1
Total (N=975) 298 677 Desviacién estandar:
16,9
Fuente: Elaboracién propia
No conformidades relacionadas con Ila son efectivos contra dolores intensos como la

indicacién aprobada por el INVIMA

e Bonfiest Plus®: el anuncio hace referencia a
que es posible consumirlo por el exceso de
bebidas alcohdlicas, no obstante, la indicacion
aprobada por el INVIMA establece que es un
antidcido indicado solamente en el tratamiento
de trastornos dispépticos generados por exceso
de bebidas no alcohdlicas y comidas.

e Genoprazol®: el anuncio hace referencia a
que este medicamento estd indicado para
el tratamiento de Helicobacter pylori, lo
cual podria inducir a la automedicacién. Los
medicamentos OTC se emplean en situaciones
de salud donde no es necesario consultar a un
médico, por tanto, diagndsticos como H. pylori
requieren de un médico y de ayudas diagndsticas
complementarias.

e Ibuflash Migran®, Ibuflash Ultraforte®: Ia
indicacion aprobada por el INVIMA es como
analgésico y antipirético, mientras que el anuncio
hace referencia a que ambos medicamentos
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migrafa. En este sentido, la indicacién aprobada
no corresponde con laindicacién publicitada, por
lo cual se exageran sus propiedades y beneficios.

e Sevedol Extrafuerte®: la indicacion aprobada
segin el INVIMA es como analgésico y
antipirético, mientras que el anuncio hace
referencia a que es efectivo contra dolores
severos como el de la migrafa.

e Vita C+Zinc®: el anuncio hace referencia a que el
productoesunsuplementodietario, sinembargo,
aparecen las leyendas correspondientes a la
publicidad de un medicamento.

Entre los grupos de medicamentos que presentan un
mayor porcentaje de incumplimiento, se encuentran:
1) los agentes para el tratamiento de alteraciones
causadas por dcidos, contra padecimientos del
estémago e intestino, digestivos y laxantes, con un
54,3 % de incumplimiento para cuatro medicamentos;
2) las vitaminas y suplementos minerales, con un
32 % de incumplimiento para cinco medicamentos;
3) los analgésicos indicados para el tratamiento
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sintomatoldgico de la gripe comin, preparados
analgésicos para la garganta, antihistaminicos y
preparados para la tos y para el mismo fin, con un
30,4 % para cuatro medicamentos; 4) los analgésicos
no indicados en el tratamiento de los sintomas de
la gripe, con un 27 % para cuatro medicamentos; y
5) los ectoparasiticidas, antisépticos y preparados
dermatolégicos, con un 6,8 % solo para un
medicamento. En este sentido, los agentes para el
tratamiento de alteraciones causadas por acidos,
contra padecimientos del estdmago e intestino,
digestivos y laxantes presentan una mayor exposicion
sobre los demds grupos de medicamentos OTC
analizados para este estudio.

Los medicamentos mds pautados corresponden al
grupo de analgésicos no indicados en el tratamiento
de los sintomas de la gripa como analgésicos y
antipiréticos, seguido por el grupo de las vitaminas
y suplementos minerales vy, finalmente, por
los analgésicos indicados para el tratamiento
sintomatoldgico de la gripe comun, como los
preparados para la garganta, antihistaminicos y para
la tos. Estos anuncios publicitarios fueron pautados
especialmente a las 13, 14, 15, 16, 17 y 21 horas, con un
promedio de 25 a 30 anuncios por cada franja horaria
en el rango establecido (6:00-22:00 horas). Por su
parte, enel horario entrelas 6 y 10 horas, aligual que a
las 12 horas, y entre las 18 y 20, con aproximadamente
5 a 15 anuncios por cada franja horaria.

En general, 53 medicamentos publicitados
(74,6%) cumplieron con todo lo establecido por
la normatividad vigente, mientras que 18 (25,4%)
medicamentos no cumplieron con algunos de los
criterios establecidos en la norma, especialmente en
lo referente al tamafio de fuente de las leyendas o
cuando presentan un color que no hace contraste
con el fondo, lo cual genera dificultad al momento
de lalectura.

De los 7680 minutos de grabacidn, en los 2 canales
con 4 dias cada uno, comprendidos entre las 6:00
y 21:59 horas, el tiempo promedio de exposicion a
publicidad de medicamentos fue de 180 minutos
aproximadamente (2,34 %).

Discusién

Los resultados de este estudio muestran que, de
624 anuncios publicitarios de medicamentos OTC
incluidos en la muestra, emitidos en los canales
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televisivos nacionales Caracol y RCN, el 36,2 % no
cumple con los criterios definidos en la legislacién
vigente* %, porcentaje que es notoriamente superior
al 8 % que se identificé en el 2014°. Esto muestra la
necesidad de que el ente regulador, en este caso el
INVIMA, desarrolle acciones orientadas a mejorar
esta situacién, por medio de la verificacidn detallada
de la publicidad televisiva en los canales nacionales,
y a través de las medidas correctivas necesarias a los
titulares del registro sanitario de los medicamentos
OTC, quienes son los responsables de cualquier
incumplimiento en el contenido de la publicidad
para dichos productos, tal como se establece en la
normativa®> %,

Acorde con la revision bibliografica realizada a
diciembre de 2020, en las bases de datos de PubMed
y Scielo, con excepcidn del estudio realizado por
Pino D et al., con informacién del 2012 y publicado
en el afio 2014, Colombia no dispone de otros
articulos relacionados con la valoracién del grado de
cumplimiento de la normatividad de la publicidad de
medicamentos OTC. Sin embargo, se han publicado
trabajos con enfoques econdmico*®y psicoldgico”, en
los cuales se puede evidenciar cémo las estrategias de
mercadeo y publicidad de productos farmacéuticos
actualmente empleadas por los laboratorios para
comercializar sus productos pueden llegar a afectar
la salud y bienestar de la poblacién'. En este sentido,
la publicidad de estos medicamentos debe girar en
torno a la proteccién de la salud y su uso racional,
al prohibir rotundamente la incitacion del publico
al consumo de estos medicamentos de manera
descontrolada; por tanto, es importante que las
autoridades estén dispuestas a controlar todo tipo de
publicidad existente, al considerar las repercusiones
que puede llegar a tener su uso indebido sobre la
salud de la poblacién®*.

Por su parte, a nivel de Latinoamérica, se han
realizado algunas publicaciones relacionadas con
el tema de publicidad de medicamentos OTC y el
impacto que esta publicidad tiene en aspectos
econdmicos, regulatorios y psicoldgicos. Por
ejemplo, en Argentina, se identificd un curso
online cuyo propdsito era fomentar un adecuado
compromiso del farmacéutico respecto a Ia
publicidad de medicamentos de OTC, por lo que se
presentaban algunas estrategias para garantizar la
atencién ante consultas sobre problemas de salud
0 uso de un medicamento de OTC y para favorecer
la participacién de profesionales farmacéuticos en
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la elaboracidn de los anuncios publicitarios. Por su
parte, otra publicacidn se orientd a describir el nivel
de incumplimiento de las normas de promocidn
publicitaria en Perd, en las farmacias ambulatorias
y no en la publicidad televisiva®. En este trabajo se
encontrd que el 79,2 % de las farmacias ambulatorias
anunciaba los medicamentos OTC, mientras que el
20,8 % anunciaba medicamentos con prescripcion
médica, por ende, este porcentaje representa el
incumplimiento de la publicidad farmacéutica al
articulo 39 de la Ley n.° 29 459 de 2009, el cual
sefiala que Unicamente los productos farmacéuticos
para venta sin prescripcidn médica pueden ser objeto
de promocidn y publicidad al alcance del publico en
general*,

En Perd, la Ley General de Salud, Ley n.° 26 842+ %,
establece que los medicamentos OTC pueden
ser objeto de publicidad a través de medios de
comunicacién masivos, por tanto, los anuncios
publicitarios destinados al publico no deben
contener exageraciones acerca de sus propiedades
terapéuticas que puedan inducir a error al
consumidor; situacién similar a la que ocurre en
Colombia, donde la Resolucidon 4320 de 2004*
establece que la publicidad de estos productos debe
cumplir con algunos requisitos como ser objetiva y
veraz; no exagerar sus propiedades; evitar inducir
al engafio, error o confusién en sus indicaciones
al consumidor*. Sin embargo, pese a la normativa
actual en ambos paises, la automedicaciéon con
estos productos contintdia siendo una problematica
ampliamente arraigada en la poblacién, debido a la
publicidad muchas veces sesgada y exagerada por
parte de algunas compafiias farmacéuticas>.

En Espafa, en el articulo 78 de la Ley 29 de 2006%,
se establecen los requisitos y garantias que debe
cumplir la publicidad de medicamentos y productos
sanitarios. La publicidad para estos productos
debe contener toda la informacién necesaria para
la utilizacion adecuada del medicamento, no debe
incluir expresiones que proporcionen seguridad
de curacién ni testimonios sobre las virtudes del
producto ni de profesionales o personas cuya
notoriedad pueda inducir al consumo® ¥; situacion
similar que ocurre con la normativa de otros paises
como Colombia y Perd® *. Si bien es cierto que esta
norma establece requisitos importantes para la
regulacion de la publicidad de estos medicamentos,
en algunos casos, los anuncios publicitarios suelen
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enfocarse en las propiedades y beneficios que puede
tener un medicamento, por lo cual dan a entender
que son la “cura ideal” para un determinado sintoma
o enfermedad; sin embargo, los medios masivos de
comunicacién podrian, del mismo modo, publicitar
anuncios que indiquen que, para tener una vida sana,
también es necesario mantener habitos saludables
que permitan mejorar la calidad de vida de las
personas®® .

El presente estudio, comparado con el trabajo
publicado en el afio 2014 por Daniel Pino et al.?,
mostré que el nimero de pautas publicitarias para
el afio 2018 aumentd notoriamente (378 en 2012 y
624 en 2018). Ademas, se presentd un incrementd
destacado enla cantidad de anuncios que no cumplen
con los requisitos establecidos en la norma, el cual
pasé de un 8 % para 3 medicamentos?, a un 36,2 %
para 18 medicamentos. El aumento en la cantidad
de anuncios podria atribuirse al posicionamiento
e incremento del uso de las tecnologias de la
comunicacion, por lo que las empresas reconocen
y valoran a la televisidn como una alternativa para
posicionar y aumentar la venta de sus productos.
En el caso especifico de los medicamentos OTC,
se ha presentado un aumento en la cantidad de
productos que ingresan a esta categoria, a lo que se
suma el efecto de la publicidad en televisidn para la
fidelizacién de clientes y el posicionamiento de una
marca’® >4,

Relacionado con el grupo de medicamentos que
presentan un mayor porcentaje de incumplimiento,
los agentes para el tratamiento de alteraciones
causadas por dacidos, contra padecimientos del
estomago eintestino, digestivos y laxantes presentan
una mayor exposicion sobre los demas grupos de
medicamentos OTC analizados en este trabajo, y
son uno de los mas utilizados por la comunidad en
general en el tratamiento de trastornos menores>.
Un estudio realizado en Argentina por Armando
et al.”* propone que la Administracion Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica
(ANMAT) adopte una postura critica frente a la
publicidad de medicamentos OTC mediante el control
y vigilancia adecuada de los anuncios publicitarios
transmitidos en los canales de televisidn. Estas
estrategias son similares a las presentadas en
el presente trabajo, ya que es fundamental que
los entes reguladores en cada pais realicen un
seguimiento mas estricto a la publicidad de estos
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medicamentos y apliquen las acciones correctivas
cuando se produzca incumplimiento de la normativa
que regula la promocién de estos productos® .

En el canal nacional Caracol se emitid el mayor
nimero de anuncios: 345 durante 102,73 minutos,
equivalenteal 2,68 % del total del tiempo de grabacidn
para este canal; mientras que el canal RCN emitié
un total de 279 durante 76,08 minutos, equivalente
al 1,98 % del tiempo total de grabacidn para este
canal. Por tanto, la audiencia de Caracol presenta
una mayor exposicién y contacto con la publicidad
de medicamentos; sin embargo, para ambos canales
existe un riesgo de exposicidon considerando que
mas del 80 % del total nacional de hogares posee un
televisor convencional a color, LCD, plasma o LED,
segun estadisticas del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE) en el 2019".

Sumando el nimero de anuncios que se publicitaron
en 2018, comparado con los valores encontrados en
el trabajo de Daniel Pino et al.® del 2014, se evidencia
quelatelevision como medio masivo de comunicacidén
ha venido tomando relevancia en cuanto a la
publicidad farmacéutica de los medicamentos
OTC, lo que podria estimular el consumo de dichos
productos y, con ello, practicas inapropiadas como
el autodiagndstico y la automedicaciéon® . En este
sentido, las ambigliedades presentes, relacionadas
con la promocidn, publicidad e informacién médica,
pueden favorecer actividades de difusién comercial
masiva disimulada, las cuales han llevado a un
aumento excesivo en la utilizacién inadecuada de
los medicamentos, generando problemas o eventos
relacionados con los mismos, que van desde leves
hasta graves, lo cual puede repercutir de manera
significativa en la salud de la poblacién® ™.

En este trabajo se evidencia que la principal situacién
de incumplimiento que presentan los anuncios
esta relacionada con el tamafio de la fuente o con
el contraste (167 de 624 anuncios), lo que limita
su adecuada lectura, situacién de especial efecto
en algunas poblaciones como adultos mayores
O personas que presentan problemas visuales.
Ademas, de forma global, los contrastes del fondo
con el color de la letra generan dificultad para
cualquier persona, mas aun si se considera el tamafio
de los equipos de television. De forma similar, en
2014, Pino et al.°encontraron que el tamafio de la
fuente fue principal situacién de incumplimiento en
la publicidad televisiva de medicamentos OTC en
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los dos canales nacionales de mayor cobertura en
Colombia (31 de 378 anuncios). Aunque este tipo de
incumplimiento puede verse como menor, en ambos
trabajos se logra evidenciar la necesidad de realizar
un mayor control en la publicidad de medicamentos
OTC para asegurar que los anuncios en la televisidn
colombiana se ajusten a lo establecido en Ia
normativa® .

Acorde con la Resolucién 4320 de 2004% en el
caso de anuncios publicitarios autorizados para los
medicamentos y productos fitoterapéuticos OTC que
no se ajusten a los pardmetros establecidos en dicha
norma, el INVIMA podra revocar la autorizacién de
la publicidad. Esta situacion procede en los casos
en los que exista contravencidn a lo establecido en
la normatividad vigente, no conserve los criterios
valorados para la comercializacién del producto
publicitado y cuando no se ajuste a las condiciones
del registro sanitario vigente®. Por su parte, en el
Decreto 334 de 2022*° (el cual modifica el Decreto
677 de 1995)° se establece que el INVIMA, en
coordinacién con las entidades territoriales de salud,
realizara, en cualquier momento, control posterior
a la publicidad de estos productos en el marco de
las acciones de inspeccidn, vigilancia y control, la
cual debe cumplir con la normatividad que expida el
Ministerio de Salud y Proteccién Social. Asimismo,
si el INVIMA determina que existe incumplimiento
en la publicidad de estos productos, procedera a la
aplicacién de las medidas sanitarias de seguridad que
correspondan.

En este contexto, se hace necesario que, en
materia de publicidad, los anuncios televisivos de
los medicamentos OTC sean lo suficientemente
transparentes, garantizando a los consumidores
informacién correcta y precisa sobre los beneficios
y los posibles riesgos relacionados con los
medicamentos'* . Por esta razdn, es importante
que los entes reguladores con responsabilidades
en este tema, en especial el INVIMA, mejoren los
procesos de control y vigilancia de la informacién
que se trasmite y le llega a los usuarios, y que se
establezcan estrategias que permitan contrarrestar
algunas practicas, asociadas con el uso inadecuado
de estos medicamentos que podrian afectar la salud
de los televidentes®.

El Grupo de Publicidad del INVIMA evalda la
publicidad de los medicamentos OTC y establece
si es necesario realizar requerimientos adicionales
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o negar la solicitud; decision que, previo visto
bueno de la Coordinacién del Grupo de Publicidad
y de la Subdireccién de Medicamentos y Productos
Bioldgicos del INVIMA, se notifica al interesado®® 3.
En este contexto, un estudio similar realizado en 2018
por Gonzdlez-Acufia et al.>* sugiere que los criterios
establecidos por el INVIMA se ajusten a los criterios
establecidos por la OMS*.

Por ultimo, si bien la televisién ha sido uno de los
medios de comunicacién mds usados, en la actualidad
la utilizacidn de las redes sociales se ha posicionado
como una estrategia efectiva para promocionar la
compra y consumos de sus productos®> 34, Por ello,
ademas del seguimiento del cumplimiento de la
publicidad en television sobre los medicamentos
OTC, es necesario realizar un proceso similar en las
diferentes redes sociales®. En este contexto, las
redes ofrecen plataformas donde los consumidores
pueden declararse seguidores de las marcas e
interactuar con ellas, en ocasiones por medio de
los influenciadores, lo que puede ser utilizado para
aumentar el consumo exagerado e inadecuado de
estos medicamentos?.

Limitaciones

La limitacidn principal de este estudio fue el periodo
de grabacién de las emisiones de los canales (cuatro
dias durante un mes); lo ideal hubiese sido cuatro
dias, pero durante mds meses (unos cuatro meses).
Sin embargo, la asignacion aleatoria pudo minimizar
esta limitacion. Ademads, en este estudio Unicamente
se analizaron los anuncios publicitarios de los canales
Caracol y RCN, y se excluyeron los transmitidos en los
canales regionales; sin embargo, estos dos canales
son los de mayor rating a nivel nacional, lo que puede
mostrar de forma general la situacién en Colombia.

Conclusiones

Los anuncios televisivos emitidos en los canales
nacionales Caracol y RCN, en un 36,2 %, no cumplen
con los requisitos definidos por la normatividad
vigente. El canal Caracol deberia tener un plan de
seguimiento que permita aceptar anuncios de los
medicamentos que cumplen con las indicaciones
del INVIMA bajo la Resolucidn 4320 de 2004, que
ayuden a informar adecuadamente al televidente,
evitando asi incurrir en publicidad engafiosa
que puede llegar hasta multas y demandas
instauradas por el laboratorio y el canal, dado a la
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mayor exposicion y contacto con la publicidad de
medicamentos, lo que podria favorecer practicas
inapropiadas, tales como el autodiagndstico
y la automedicacién. La principal situacién de
incumplimiento de los anuncios publicitados en
los canales Caracol y RCN estd relacionada con el
tamafio de la fuente, legibilidad y contrastes, debido
a que las letras pequeias pueden limitar la lectura en
algunos grupos poblacionales como adultos mayores
0 personas que presentan problemas visuales.
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