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Resumen
El objetivo de este trabajo es analizar qué perfiles de testimoniales publicitan productos con supuestos beneficios para 
la salud, las características del testimonio y evolución en los últimos años en la radio española. El estudio, de natura-
leza cuantitativa y polietápica, se basa en el análisis de contenido de cuñas publicitarias de dos muestras temporales: 
1.664 cuñas en 2009 y 3.909 en 2016, que tras el correspondiente filtrado quedó integrado por 147 y 122 testimoniales, 
respectivamente. Una de las implicaciones derivadas del trabajo es que la administración pública debe mejorar la moni-
torización y el control sobre la publicidad ilícita de productos relacionados con la salud. También los propios medios de 
comunicación mediante protocolos de revisión previa y autorregulación.
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Abstract
The objective of this work is to analyze the nature of testimonials that advertise products with alleged health benefits, 
the testimonial characteristics and the evolution in Spanish radio. The study of quantitative and multistage nature is ba-
sed on the content analysis of radio spots from two different time samples: 1,664 spots in 2009 and 3,909 in 2016 which, 
after the required data filtering process, were reduced to 147 and 122 testimonials, respectively. One of the implications 
derived from this work is that the public administration should improve the monitoring and control of illicit advertising 
that involves health-related products. The media itself should implement advertising protocols that include prior review 
and self-regulation. 

Keywords
Advertising; Radio; Self-regulation; Personification; Regulation; Health; Testimonials.

1. Introducción
La personificación en publicidad –o uso de terceras personas que representan al anunciante– es un objeto de estudio 
que ha recibido mucha atención por parte de los investigadores desde diversos ámbitos, en especial, para demostrar que 
su inclusión en el mensaje publicitario incrementa su eficacia (Biswas; Biswas; Das, 2006; Eisend; Langner, 2010; Gaied; 
Ben-Rached, 2010). Estas personas, llamadas portavoces, pueden ser desde personajes famosos, hasta consumidores 
corrientes que relatan su experiencia con el producto o servicio anunciado (Friedman; Termini; Washington, 1976), 
pasando por expertos profesionales y empleados de la propia empresa anunciante. 

En España no hay un marco normativo específico que regule el uso de testimoniales en publicidad. Sin embargo, la ma-
yoría de las leyes que regulan la publicidad y el envasado de productos relacionados con la salud establecen limitaciones 
respecto a su presencia. En concreto, la Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad alimentaria y nutrición en su Artículo 44, 
titulado “Publicidad de alimentos”, prohíbe expresamente en la publicidad o promoción directa o indirecta de alimentos 

“la aportación de testimonios de profesionales sanitarios o científicos, reales o ficticios, o de pacientes reales o 
supuestos, como medio de inducción al consumo, así como la sugerencia de un aval sanitario o científico” (Espa-
ña, 2011). 

La citada ley también remite a otra normativa específica anterior que regula todos los productos que ofrecen beneficios 
para la salud exceptuando los medicamentos dispensados sin receta médica. Ello incluye bebidas, alimentos, productos de 
belleza e higiene, adelgazantes o complementos alimenticios. En el Real Decreto 1907/1996, de 2 de agosto, sobre publi-
cidad y promoción comercial de productos, actividades o servicios con pretendida finalidad sanitaria en cuyo Artículo 4 de 
“Prohibiciones y limitaciones de la publicidad con pretendida finalidad sanitaria”, el punto 7 recoge la prohibición de 

“aportar testimonios de profesionales sanitarios, de personas famosas o conocidas por el público o de pacientes 
reales o supuestos como medio de inducción al consumo” (España, 1996). 

Por otro lado, estudios recientes sobre las reclamaciones en materia de publicidad muestran que los productos que pro-
ponen beneficios relacionados con la salud son los que han recibido más reclamaciones en los últimos años, seguidos de 
los de alimentación (Perelló-Oliver; Muela-Molina; Hormigos-Ruiz, 2016) en Autocontrol, el organismo encargado de la 
autorregulación del sector publicitario. En concreto, las reclamaciones sobre la publicidad de productos alimenticios han 
pasado de 18 en 2013 y 2014 a 33 en 2015, mientras que las relativas a la categoría de salud se han incrementado en 21, 
45 y 48 en 2013, 2014 y 2015 respectivamente (Perelló-Oliver; Muela-Molina, 2016). El caso de reputados periodistas 
anunciando productos cuya publicidad fue reclamada y declarada engañosa en muchos casos es un hecho que merece 
un análisis en mayor profundidad. Cabe añadir que el código ético de los periodistas no permite que éstos colaboren en 
campañas publicitarias para evitar conflictos de intereses o empañar la transparencia del profesional y del medio (Mue-
la-Molina; Martín-Santana; Reinares-Lara, 2018). 

El principal interés de este trabajo es analizar el comportamiento del anunciante respecto a una práctica no permitida 
en unos productos con alta implicación que, al ser importantes psicológicamente para el consumidor (Buchholz; Smith, 
1991), en algunos casos pueden suponer un riesgo para su salud (Peiró-Abásolo, 2006). 

1.1. Revisión de la bibliografía y preguntas de investigación

La bibliografía que analiza el uso de testimoniales en publicidad ha empleado por lo general el modelo de la credibilidad 
de la fuente (Ohanian, 1990), demostrando que el aval de un experto o un personaje no famoso es más eficaz que el 
realizado por una celebridad (Biswas; Biswas; Das, 2006; Eisend; Langner, 2010; Gaied; Ben-Rached, 2010). 

Otros trabajos se han basado en el modelo de transferencia de significado (the meaning transfer model) (Amos; Holmes; 
Strutton, 2008; Doss, 2011; Silvera; Austad, 2004), que se fundamenta en que los famosos aportan un valor añadido a 
través de dicho proceso de transferencia en contraste con un modelo o actor anónimo, ya que los personajes famosos 
aportan un significado extra de sutileza, profundidad y poder (McCracken, 1989). 

Según el Elaboration likelihood model (ELM), la presencia de determinados testimoniales en publicidad se ha convertido 
en un objeto muy regulado por parte de la administración pública dado su potencial persuasivo y su incremento en la 
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eficacia publicitaria como una variable periférica (Petty; Cacioppo; Schumann, 1983). Kertz y Ohanian (1992) sostienen 
que el uso efectivo de testimonios en publicidad requiere una comprensión de los principios legales impuestos a su 
presencia en mensajes persuasivos. En este sentido, la Federal Trade Commission (FTC) ha desarrollado una guía muy 
completa sobre el correcto uso de testimoniales en publicidad explicando las características, modalidades y diferentes 
situaciones a través de ejemplos y casos (FTC, 2009). En esta guía se define testimonial como 

“cualquier mensaje publicitario (incluyendo declaraciones verbales, demostraciones o representaciones del 
nombre, firma, semblanza u otras características personales identificativas de un individuo o el nombre o sello 
de una organización) que los consumidores puedan creer que refleja las opiniones, creencias, hallazgos, o expe-
riencias de un tercero que no sea el anunciante patrocinador” (FTC, 2009, p. 53124). 

Según Hastak y Mazis (2011), un testimonio avalado por un experto o un consumidor está sesgado y, por lo tanto puede 
inducir a engaño cuando la opinión se realiza sobre un asunto o tema alejado de su ámbito de especialización. 

En la publicidad de productos relacionados con la salud, trabajos previos han mostrado que el testimonial de un experto 
(farmacéutico o doctor) o consumidor es más eficaz que el de un famoso (LaTour; Smith, 1986; Limbu; Huhmann; Pe-
terson, 2012; Wu et al., 2012). La intención del anunciante al utilizar personas que hablan en su nombre es transmitir la 
confianza percibida y crear una imagen para la marca a través de la persona más que a través del producto en sí (Kertz; 
Ohanian, 1992). 

Priester y Petty (2003) sostienen que si un receptor tiene la creencia y seguridad de que una fuente experta está dis-
puesta a proporcionar información precisa debido a la confianza otorgada al emisor, aquél puede renunciar a la tarea de 
escudriñar el mensaje y, en su lugar, aceptar la conclusión como válida de manera irreflexiva. 

El análisis del tipo de mensaje mostrará la forma en que el portavoz se dirige a la audiencia para describir un producto, es 
decir, el rol que adopta según el pronombre que utiliza (Khatri, 2006; Seno; Lukas, 2007). Para Keel y Nataraajan (2012), 
la percepción de la implicación del portavoz en el mensaje ejerce más influencia sobre las actitudes de los consumidores 
y la intención de compra que la propia implicación en sí. El uso del “yo” revela detalles personales sobre el testimonial. 
Lo que el “yo” dice se supone que es “verdadero” porque es una revelación sincera de un presentador que no tiene 
ninguna razón para mentir (Tulloch, 2014). Mientras, la tercera persona es 

“una fuente autorizada que procede tanto de la omnisciencia como de la imparcialidad (sabe todo, pero no está 
directamente involucrado)” (Stern, 1991, p. 13). 

Aunque el pronombre utilizado es uno de los principales indicadores de la implicación del testimonial con la marca anun-
ciada, también lo es instar al oyente para que actúe en una forma determinada respecto al producto cuando al finalizar 
el mensaje utiliza el modo imperativo para pedir algo (McCracken, 1989; Seno; Lukas, 2007). Es una interacción para-
social conativa que se produce en el ámbito del representante del emisor en relación con el destinatario del mensaje 
(Spangardt; Ruth; Schramm, 2016).

A partir del marco teórico y de los estudios precedentes desarrollados, se plantean las siguientes preguntas de investigación: 
PI1: ¿Cuál es la presencia de los distintos tipos de testimoniales y cuál ha sido su evolución en la publicidad en radio? 
PI2: ¿Cuál es la presencia según tipos de testimoniales y tipo de mensaje, y cuál ha sido su evolución en la publi-
cidad en radio? 
PI3: ¿Cuál es la presencia según tipos de testimoniales y petición a la audiencia y cuál ha sido su evolución en la 
publicidad en radio? 

2. Metodología
Se ha optado por una metodología de naturaleza cuantitativa y polietápica basada en la técnica del análisis de contenido 
que permite una descripción objetiva y sistemática del contenido manifiesto (Berelson, 1952) de cuñas publicitarias. 
En este caso se trata de dos muestras de testimoniales publicitarios protagonizados por portavoces cuya finalidad es 
trasladar al oyente los supuestos beneficios saludables de determinados productos, todo ello referido a la evolución de 
dicha presencia en los años 2009 y 2016. 

2.1. Unidades de análisis y muestra

Siguiendo un criterio estratégico intencional, el mes elegido para la obtención de las muestras iniciales fue junio, por 
ser uno de los de mayor ocupación publicitaria según el estudio de inversión de referencia del sector Infoadex. Para la 
selección de las emisoras comerciales de mayor audiencia que emiten en español, de difusión nacional, se tomaron los 
datos de la oleada del EGM (Estudio general de medios) coincidentes con los primeros meses de los años analizados 
(AIMC, 2009; 2016). En ambos años las emisoras fueron las mismas excepto en dos casos. 

Radio generalista: 
- Cadena SER 
- Onda Cero 
- Cadena Cope 
- Punto Radio sólo aparece en la muestra de 2009. 

Se analiza la presencia de testimonios en 
la publicidad radiofónica cuando la legis-
lación vigente no lo permite
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Radio temática: 
- C40 
- Dial
- Europa FM
- C100
- Kiss FM
- Máxima FM
- Radio Olé
- M80
- Rock FM sólo aparece en la muestra de 2016. 

2.2. Procedimiento

Se registraron las 24 horas de emisión de las 24 emisoras en cuatro semanas de lunes a viernes en días consecutivos 
(martes, miércoles y jueves) en un dispositivo de almacenamiento externo de memoria. Mediante un programa infor-
mático de audio (Sony Sound Forge Audio Studio 9.0) se analizaron las 576 horas (288 horas/año) de la programación 
emitida para detectar las cuñas publicitarias y configurar el corpus inicial del análisis. Se obtuvieron 1.664 en el año 2009 
y 3.909 en 2016. 

En primer lugar se desecharon las cuñas promocionales, es decir, las basadas en ofertas o cuyo beneficio es una recom-
pensa económica y que por lo general son locutadas por una voz anónima no identificada que de no ser eliminadas 
hubieran sesgado los resultados. 

En una segunda fase se seleccionaron los anuncios en los que se proponían supuestos beneficios saludables, es decir, 
que se vincularan al tratamiento, alivio o prevención de alguna enfermedad del tipo que sea, excluyendo los medica-
mentos que se dispensan sin receta. Por lo general, la publicidad de productos con supuesta finalidad sanitaria pertene-
ce a cuatro categorías de producto (Perelló Oliver; Muela-Molina, 2011): 
- alimentación; 
- bebidas;
- belleza; 
- higiene y salud. 

Tras esta etapa, las muestras iniciales quedaron reducidas a 409 unidades en el año 2009 y 1.201 en 2016. 

En la fase final se consideraron sólo los anuncios en los que el producto era descrito por un tercero que representa al 
anunciante, denominado portavoz. Tras este filtrado las muestras quedaron integradas por 147 anuncios en 2009 y 122 
en 2016.

2.3. Variables

Las variables del estudio han sido operativizadas a partir del enunciado de la normativa analizada que regula la presencia 
de testimoniales en publicidad.
- Año. (1) 2009; (2) 2016.
- Tipo de portavoz. La voz protagonista del mensaje que encarna al anunciante se ha clasificado según los siguientes 

atributos (Belch; Belch, 2013; Fleck; Michel; Zeitoun, 2014; Friedman; Termini; Washington, 1976; Stafford; Stafford; 
Day, 2002): Famoso del mundo de la (1) Moda, (2) Cine, (3) Música, (4) Deporte, de las (5) Noticias y medios de co-
municación; (6) Empleado de la empresa; (7) Experto profesional como doctor/a, enfermero/a o farmacéutico/a; (8) 
Consumidor.

- Tipo de testimonio. Esta variable está configurada a partir del rol que adopta el portavoz y su relación con el producto 
a la hora de describirlo (Kaphingst et al., 2004; Keel; Nataraajan, 2012; Seno; Lukas, 2007; Stern, 1991; Tulloch, 2014): 
(1) Presentación. De forma implícita, el producto, sus características y/o funciones se publicitan a través de un mensaje 
descriptivo con poca o ninguna implicación del portavoz con la marca, por lo que predomina el uso del sujeto en terce-
ra persona; (2) Recomendación. De forma explícita, el testimonial recomienda el producto en base a sus características 
o beneficios y comparte con el oyente su experiencia positiva y conocimiento como consumidor, por lo que el grado 
de implicación es alto y se dirige a la audiencia en primera persona.

- Llamada a la acción. Como una forma de inducción al consumo, además de publicitar el producto, el portavoz le pide 
a la audiencia que lo adquiera, que lo compre, que llame por teléfono para informarse o que visite la web entre otros 
imperativos, por lo que esta variable consta de dos atributos (McCracken, 1989; Seno; Lukas, 2007): (1) Ausencia; (2) 
Presencia.

Para preservar la confiabilidad de las muestras, dos investigadores realizaron la codificación de las variables por se-
parado. La única variable que generó algunas discrepancias fue la del “Tipo de testimonio” por la presencia de varios 
pronombres utilizados en un anuncio. En estos casos, el problema se resolvió codificando por la persona del sujeto que 
aparecía con más frecuencia. Asimismo, para la variable “Llamada a la acción” sólo se consideró el final del anuncio, 
mientras que para el tipo de portavoz y testimonio sólo se analizó el cuerpo de texto. 
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Por último, se debe señalar que para el filtrado de las 
muestras, la codificación de las unidades muestrales, el 
análisis de frecuencias y los tests de significatividad re-
lativos a cada cruce de variables, se utilizó el programa 
estadístico SPSS versión 17. 

3. Resultados 
Los resultados muestran el uso que muchos anunciantes realizan de testimonios de personas, en numerosos casos de 
reconocido prestigio, como líderes de opinión o supuestos profesionales de la sanidad cuando la legislación establece 
serias limitaciones y prohibiciones al respecto. 

De la explotación de los resulta-
dos relativos a los dos años es-
tudiados, y dando respuesta a 
la PI1, la tabla 1 constata que el 
perfil de portavoz más utilizado 
es el del ‘Consumidor’ (55,78% 
en 2009 y 41,80% en 2016). 
Sin embargo, a lo largo de los 
últimos años se ha reforzado 
la presencia del ‘Empleado de 
la empresa’ anunciante como 
prescriptor de este tipo de pro-
ductos, en detrimento princi-
palmente de los portavoces 
vinculados a los informativos 
y los medios de comunicación, 
que han pasado de representar 
un 26,43% del total a un modesto 11,48%. Dada la influencia que ejercen en la opinión pública, un dato destacable es la 
presencia de periodistas y personalidades de los medios, especialmente procedentes de la televisión, que en 2009 era 
el segundo portavoz más utilizado y en 2016 el tercero en preferencia.

En respuesta a la PI2 y desagregando por “Tipo de testimonio” (tabla 2), son también los portavoces de tipo ‘Consumi-
dor’ los que más uso hicieron de las presentaciones en 2009, alcanzando un 47,5% del total como muestra la transcrip-
ción de la siguiente cuña: 
Mujer 1: “Lucía, ¿tú sabes qué es Biosil del que todo el mundo habla? 
Mujer 2: Biosil es un generador avanzado de colágeno. 
Mujer 1: ¿Y eso qué es? 
Mujer 2: Pues un producto que te ayuda a que tú generes tu propio colágeno y volver a verte como si tuvieras 20 años. 
Mujer 1: ¡Aaah eso me encanta! ¿Y funciona? 
Mujer 2: ¿Que si funciona? En EUA ha sido premiado 7 años como el mejor producto. 
Mujer 1: ¿Y dónde encuentro Biosil? En farmacias y parafarmacias”. 

En la publicidad radiofónica analizada 
destaca la escasa presencia de famosos 
en favor de la figura del consumidor

2009 2016 Valor estadístico

n % n % χ² p

Cine

Música 6 4,92 7,394 0,007

Deporte

Moda

Noticias y medios de comunicación 39 26,43 14 11,48 9,552 0,002a

Empleado de la empresa 1 0,68 45 36,38 61,646 0,001a

Experto profesional 25 17,01 6 4,92 9,556 0,002a

Consumidor 82 55,78 51 41,80 5,212 0,002a

Total (N=268) 147 100 122 100

a Cruce estadísticamente significativo

Tabla 1. Evolución de la presencia del tipo de portavoz en la publicidad en radio 2009-2016.

Presentación Recomendación Valor estadístico

2009 2016 2009 2016 2009 2016

n % n % n % n % χ² p χ² p

Cine

Música 6 9,38 5,719 0,017

Deporte

Moda

Noticias y medios de 
comunicación 4 10,00 2 3,13 35 32,71 12 20,69 7,704 0,006 9,240 0,002a

Empleado de la empresa 1 2,50 45 70,31 2,693 0,101 64,614 0,001a

Experto profesional 16 40,00 5 7,81 9 8,41 1 1,72 22,584 0,001a 2,412 0,120

Consumidor 19 47,50 6 9,38 63 58,88 45 77,59 1,528 0,216 58,190 0,001a

Total (N 2009=147; N 
2016=122) 40 100 64 100 107 100 58 100

a Cruce estadísticamente significativo

Tabla 2. Evolución del tipo de portavoz y tipo de testimonio en la publicidad en radio 2009-2016.
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En 2016 este porcentaje descendió al 9,38%, siendo el 
‘Empleado de la empresa’ el tipo de portavoz que adqui-
rió más protagonismo entre esa modalidad como mues-
tra el siguiente ejemplo: 

“Presentamos Puleva digestiva, la que mejor te 
sienta por su bajo contenido en lactosa. Para to-
das aquellas personas que quieren disfrutar de la 
leche. Puleva digestiva, seguro que te sienta bien”. 

Las recomendaciones han utilizado mayoritariamente la figura del ‘Consumidor’ –58,88% en 2016 y 77,59% en 2016– 
para trasladar sus mensajes como ilustra la siguiente transcripción: 

“Yo tomo Be Vegan, el batido de proteínas vegetales de fácil digestión que me aporta fibra, probióticos, enzimas 
y super alimentos. Be Vegan ayuda a incrementar mi masa muscular y es el complemento perfecto de mi dieta 
de adelgazamiento”. 

Otro dato destacable es que los periodistas y profesionales de los medios son los segundos portavoces que más avalan 
el producto en primera persona compartiendo así su experiencia con el oyente como puede leerse en el ejemplo de la 
siguiente cuña: 

“¿Sabías que el cansancio y el estrés puede disminuir tu deseo sexual? 
Soy Manolo Lama y te recomiendo Energisil vigor. Energisil te devuelve la libido y el deseo sexual. Recupera el 
deseo con Energisil vigor”. 

Aunque la presencia se ha reducido en 2016 no deja de ser un dato que reclama poderosamente la atención.

La tabla 3 muestra la presencia de peticiones expresas a la audiencia de actuar de una determinada manera a favor del 
anunciante, desagregadas por los tipos de portavoces analizados. Respondiendo a la PI3, se aprecia cómo en 2009 esas 
peticiones imperativas recaen mayoritariamente sobre el portavoz que ejerce el rol de consumidor (66,07%), mientras 
que en 2016 son los empleados de la empresa que, a la vez que han adquirido un mayor protagonismo relativo en la 
muestra, asumen esa función imperativa de manera mayoritaria (47,13%) como puede leerse en la transcripción de la 
siguiente cuña: 

(…) “te lo entregamos en tu domicilio llamando al 902 30 30 33 (…). Date prisa, llama al 902 30 30 33 y obtendrás 
unos placenteros resultados. The sensual tea es un producto increíble. 902 30 30 33”. 

Con todo, los portavoces que ejercen de supuestos consumidores siguen teniendo un peso muy significativo en la inci-
tación al consumo (42,53%), como ilustra el siguiente ejemplo: 

“Mi chico y yo tomamos Adipesina. Es de base vegetal de Phytovit. Pídelo en farmacias y centros de dietética y 
adiós a los michelines”.

4. Discusión y conclusiones
Este estudio analiza la presencia de testimonios en publicidad cuando supuestamente la legislación vigente no lo permi-
te. Aunque estudios previos han mostrado dicha presencia ilícita (Perelló-Oliver; Muela-Molina, 2011), esta investiga-
ción profundiza en la modalidad de las personas que en nombre del anunciante presentan o recomiendan un producto. 
Los hallazgos proporcionan una novedosa visión del uso que los anunciantes hacen de la personificación y la naturaleza 

La presencia de determinados testimo-
niales en publicidad se ha convertido en 
un objeto muy regulado por parte de la 
administración pública dado su poten-
cial persuasivo

Petición audiencia Valor estadístico

2009 2016 2009 2016

n % n % χ² p χ² p

Cine

Música 6 6,90 2,539 0,111

Deporte

Moda

Noticias y Medios de Comunicación 7 12,50 2 2,30 9,136 0,003a 25,138 0,001a

Empleado de la empresa 1 1,79 41 47,13 1,636 0,201 13,662 0,001a

Experto profesional 11 19,64 1 1,15 0,445 0,505 9,211 0,002a

Consumidor 37 66,07 37 42,53 3,883 0,049 0,066 0,798

Total (N 2009=147; N 2016=122) 56 100 87 100

Tabla 3. Evolución del tipo de portavoz y llamada a la acción en la publicidad en radio 2009-2016.

a Cruce estadísticamente significativo
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El sistema de autorregulación publicita-
ria en España es deficiente en el control 
de la publicidad ilícita de productos que 
proponen supuestos beneficios para la 
salud

Los personajes famosos, profesionales 
de medios, doctores y otros profesiona-
les sanitarios deben ser más responsa-
bles con la sociedad

de dicha utilización en un medio que no suele ser de preferencia para los investigadores a pesar del enorme impacto que 
tiene en términos de audiencia y credibilidad. 

Una de las conclusiones a destacar es la escasa presencia de famosos/as en favor de la figura del consumidor. Ello se 
debe a que la radio, al carecer de imagen, no es un medio que permita rentabilizar la inversión requerida para apro-
vechar el atractivo de una celebridad. Y, por otro lado, cabe destacar el predominio de la figura del consumidor que, 
situándose al mismo nivel que el oyente, se dirige a él como si de un amigo se tratara con quien comparte problemas 
cotidianos que le ayuda a resolver. Sin embargo, la mayoría de estos portavoces no son ni si quiera testimonios reales.

Desde la perspectiva de la administración pública, se 
extraen varias implicaciones del presente estudio. Los 
controles legales sobre la publicidad de productos rela-
cionados con la salud deben ser mucho más efectivos 
ya que, como también han mostrado estudios previos 
(Perelló Oliver; Muela-Molina; Hormigos-Ruiz, 2016), 
marcas cuyos anuncios son objeto de reclamación año 
tras año ante los organismos autorreguladores siguen 
siendo emitidos con total impunidad. Al fraude económico hay que sumar el riesgo en la salud que pueden provocar 
productos que no tienen una base científica que garantice y verifique sus cualidades. Además de un mayor seguimiento 
y vigilancia de la publicidad de los productos con supuesta finalidad sanitaria, también sería pertinente realizar contro-
les más severos respecto de su fabricación y distribución ya que muchas empresas operan bajo la fórmula fly-by-night 
(Peiró-Abásolo, 2006). Se trata de sociedades que tienen como principal público objetivo a personas especialmente 
sensibles o vulnerables a este tipo de engaños animándoles con repeticiones constantes de sus supuestas bondades 
cuyo ejemplo extremo son los llamados “productos milagro”. 

También esencial es la realización de campañas educativas tanto por parte de los organismos públicos como los de auto-
rregulación tal y como se insta desde la Comisión Europea. Ello incrementaría el conocimiento por parte de la población 
en general y del consumidor para evaluar campañas irresponsables que pueden afectar su comportamiento de consu-
mo, e incluso su salud. En consecuencia, las reclamaciones presentadas en este ámbito ante la asociación de autorregu-
lación también aumentarían en base a la mayor concienciación de la población para defender sus derechos como con-
sumidores (González-Esteban; Feenstra, 2018). Por tanto, la educación mediática y la autorregulación de los medios, en 
especial los audiovisuales, requieren políticas de implementación no sólo en la televisión, que es el medio más vigilado, 
sino también en otros como la radio, que cuenta con la segunda mayor audiencia y con la mayor credibilidad informativa. 

Aunque el anunciante es el máximo responsable de que algunos testimonios sean engañosos o sean susceptibles de 
inducir a engaño, la responsabilidad de que esos mensajes lleguen a su destinatario también debe extenderse a las agen-
cias de publicidad que los hacen y al medio que los difunde (Presas-Mata, 2018; Vilajoana-Alejandre; Rom-Rodríguez, 
2017). En este caso, dada la credibilidad que la audiencia otorga a la radio, el hecho de que un anuncio sea aceptado 
para ser emitido puede ser tomado por el oyente como un aval o garantía, ya que se trata de un medio al que le confiere 
una gran confianza para mantenerse informado. Para ello sería deseable que tanto editores como medios desarrollaran 
una política de publicidad y pre-autorización (pre-clearance) comercial para controlar voluntariamente los anuncios 
que puedan parecer ilícitos (Kertz; Ohanian, 1992) antes de su emisión evitando, así, el posible perjuicio que pudiera 
producir en la audiencia. 

Una persona de confianza es alguien que se percibe como honesto y sincero. Por tanto, la responsabilidad con el con-
sumidor también ha de ser extensible al portavoz que habla en representación del anunciante (FTC, 2009). Tanto las 
personas famosas, celebridades o personajes de gran reconocimiento y prestigio social como los expertos en salud y pro-
fesionales sanitarios o farmacéuticos que respaldan un producto deben autoexigirse pleno conocimiento y validez del 
testimonio que van a dar, para lo que deberán haber testado el producto para acumular una experiencia fiable (Kertz; 
Ohanian, 1992). A mayor abundamiento, como uno de los factores más influyentes en el proceso de persuasión (Petty; 
Cacioppo; Schumann, 1983), un portavoz en quien el oyente confíe puede provocarle actitudes más irreflexivas respecto 
del contenido del mensaje (Priester; Petty, 2003). 

Ello es de especial importancia en los casos en los que el 
portavoz es un líder de opinión e influye en la formación 
y mantenimiento de la opinión pública ostentando una 
credibilidad y confianza que se proyecta, no sólo a las 
noticias o temas que trata en los medios de comunica-
ción, sino también a los productos que avala. Casos des-
tacados que tuvieron una gran repercusión social como 
la conocida marca de yogur Actimel de Danone recomendada por una prestigiosa periodista de televisión reclamada 
como publicidad engañosa por declarar falsos beneficios saludables (Muela-Molina, 2014), u otros prescritos por desta-
cados presentadores de la televisión, actores o deportistas, siguen anunciándose reiteradamente con total impunidad, 
vulnerando la normativa que prohíbe la presencia de estos testimoniales. 
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