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E HAN PUBLICADO estos dias de nuevo las estadisticas sobre el consu-
mo de prensa en nuestro pais: seguimos estando en 108 ejemplares por
1000 habitantes. Superamos ligeramente por arriba el nivel del subdesar-
rrollo marcado por la UNESCO: 100 ejemplares. Y lejos, por supuesto, de
los niveles de los paises de nuestro entorno, que se suele decir ahora.
Pero hay un elemento distorsionador. En esos paises (Inglaterra, Alema-
nia...) suben las estadisticas las tiradas de la prensa «amarilla», de los
periodicos de cotilleos, suplidos aqui por las tiradas inmensas de las
revistas del «corazon». A pesar de que suponen un capitulo importante de
los medios, y por tanto de la conformacion de la opinién publica, no
siempre se tienen en cuenta, se les suele despreciar como poco impor-
tantes. Algo asi ha pasado en esta seccion... jhasta este momento!

Pasamos pues a ocuparnos de la publicidad en esas revistas del corazon.
¢También en ellos hay algo de matematicas o se considera que dado el nivel
cultural que se considera que tienen sus destinatarios y destinatarias —o al
menos eso se diria que piensan los redactores dada la «profundidad» y
«wariedad» de los textos que en ellos aparece— no vale la pena ni mencio-
narlas porque no serdn apreciadas? Pues al contrario de lo que fuera espe-
rable es relativamente frecuente la presencia de datos porcentuales y refe-
rencias a presuntos estudios cientificos en buena parte de los anuncios de
productos de belleza. Vamos a ver algunos y a reflexionar sobre su fiabili-
dad asi como el papel que se les asigna a las matematicas en ellos.

Un lenguaije, ¢incontrovertible o increible?

Ya hemos hablado otras veces que segin el Informe Cockroft la razén de

M A T E s que se estudie matematicas en todos los paises y en todos los niveles
educativos proviene del hecho de que es un lenguaje «poderoso, conci-
so y sin ambigtiedades». El tercer aspecto parece llevar asociado el hecho

Y de indiscutible, de incontrovertible, y asi parece haber calado en el

inconsciente colectivo, sobre todo si va asociado a un general descono-

cimiento y soltura en el manejo de las matemdticas en el contexto de la
M E D I o s vida real, lo que lleva aparejado una cierta sacralizacion de las informa-

ciones dadas con datos numéricos, sobre todo si incluyen porcentajes.




En todos los casos los datos que se dan son apabullantes
y muy precisos, a la vez que completamente etéreos, pues-
to que no se concreta nada respecto a lo que se refieren.
Afirman que se consiguen unos resultados en apariencia
espectaculares, pero no se sabe en qué consisten, a pesar
de que utilizan una terminologia estadistica de una com-
plicacion no desdenable. Veamos algunos ejemplos.

En el caso del Anuncio 1 es un «23,5% del relieve de los
nodulos de celulitis», de lo que se aporta una visualizacion
sobre «in sujeto representativo de la media». En el anuncio
2, se asegura «en el 77% de los casos ACCION ALISANTE
reforzada» y PERDIDA CENTIMETRICA probada*, llevan-
do el asterisco a una llamada en letras minusculas que afir-
ma «pérdida centimétrica media del contorno del muslo de
0,5 cm pudiendo llegar hasta 2 cmp. Llamo la atencion que
se acuna un término nuevo (pérdida centimétrica) que en
mi modesta opinién se podria llamar «disminucion» simple-
mente y si la media (;de una muestra de qué tamano?) es
de 0,5 cm y hay algunos casos de 2 cm, y sélo afecta al
77% de los casos, ;cuanta disminucion hay en muchos
otros?, ;cudl era el perimetro inicial? ;qué disminucién por-
centual supone? En fin, un tanto delicuescente todo.

Anuncio 1

Anuncio 2
Como aclaracién, en el lateral izquiedo puede leerse que
hay una «Pérdida centimétrica media del contorno del muslo
de 0,5 cm pudiendo llegar hasta 2 cm»

Y si eso pasa con conceptos ya acunados, peor es con
otros «novedosos». Porque el Anuncio 3 habla de un alto
porcentaje (nada menos que del 92%) de mujeres a las que
«l cabello se vuelve mds espeso». ;,Como se mide eso de
la «espesura»? Pero atn se pueden buscar parimetros mas
variados y sofisticados, y en el anuncio 4 se habla de «piel
confortable», «piel mis densa» y «¢ez mas uniforme». Eso si
con unos porcentajes enormes y precisos de aumento de
los mismos.

Anuncio 3




(Anuncio 5). Al que poco después le da un pequeno giro,
en el que aparece ademds un guino mitad matematico —algo
habitual cuando la publicidad se dirige a gente con capaci-
dad de decision, como ya hemos comentado en otras oca-
siones— mitad fallido —puesto que 0/0 no sélo es igual a 0,
sino también igual a cualquier otro nimero (Anuncio 6).
Anuncio 5
/

/

Anuncio 4

Son algunos ejemplos, pero la presencia de datos similares

es muy frecuente en los anuncios de productos de belleza.

Y el efecto debe ser importante (o al menos eso creen los

publicistas —que lo usan una y otra vez— y los anunciantes

que pagan la publicidad —puesto que aparece en todas las

grandes marcas de cosmética—), por lo menos para los des-

tinatarios (mas bien destinatarias, al menos tedricamente)

de las revistas del corazon, porque es de destacar que en

los anuncios sobre productos de belleza que (también)

aparecen en los periddicos y revistas «normales» (los de

informacioén general), sobre todo en los suplementos domi-

nicales (los «colorines») nunca se ponen esas cifras mila-

grosas. ¢Se les supone mayor sentido critico a los segmen-

tos mds «cultos? ;Mds conocimiento matemdtico? ;Mayor

odio a las matematicas? Se pueden seguir haciendo pre-

guntas de parecido cariz y de tan dificil respuesta como la

procedencia de los datos de los anuncios que comentamos.

En todo caso, dejamos al curioso lector que escoja las pre-

guntas a responder asi como el sentido de las mismas.

NUmeros racionales

Ya hemos hablado otras veces de que la forma habitual de Anuncio 6

aparecer en los medios es como decimales o porcentajes

(lo que deberia llevar a una dedicacion de tiempo en la

misma proporcion en clase de matematicas). Pero a veces Una especie de axioma de los medios es que las fracciones

aparecen también las fracciones. Y con guinos e imagina- no tienen que aparecer salvo causas de fuerza mayor (y

cién (o creatividad si hablamos en términos del gremio) entonces con todas sus letras, como recomienda por ejem-

como para resultar aprovechables, en clase y como pautas plo el Libro de estilo de El Pais). Pero quizas las cosas estin

de comportamiento. cambiando. O hay otro guino de complicidad con un nime-

Tenemos una campafia de introduccion de nuevo producto 10 fraccionario y de nuevo los que sabemos matematicas y

de inversiones que aparece en el mercado y, cémo no, lo las apreciamos somos los que nos podemos (al menos

hace con el simbolo de la rentabilidad: el tanto por ciento segun los publicistas) comprar coches caros. (Anuncio 7).



Anuncio 7

Persistencias

Sigue (después de la inefable campana de la ONCE que ya
tratamos en el n.° 35 de Suma) el horror a los suspensos
en matemadticas: podria ser cualquier otra asignatura pero
no, se trata de ésta (Anuncio 8).

Anuncio 9

S

Anuncio 8

Pero por suerte la oficina de turismo griega (no en vano
es la cuna de nuestra matematica occidental) escoge una
perspectiva mds positiva (Anuncio 9).Y también las cele-
braciones del ano Gaudi nos traen en la publicidad insos-
pechadas (en la clases habituales) relaciones entre arte,
naturaleza y geometria (Anuncio 10). Dos buenas oportu-
nidades para trabajarlo en clase y/o en viajes de estudios.

Anuncio 10




