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ALFONSO PEDROSA

Los periódicos se enfrentan en
la actualidad a un problema de
falta de agilidad para adaptar-
se a las demandas del público.

Una falta de agilidad que está relacio-
nada con la enorme fuerza de las iner-
cias de una cultura profesional cin-
celada antes de la generalización de
la televisión. Este condicionante ha
derivado en una notable ausencia de
olfato prospectivo para conectar con
las pulsiones del público, definidas por
actitudes y valores. Ese anquilosa-
miento explica, al menos en parte,
las tensiones a las que está sometido

el modelo clásico de prensa escrita:
el músculo productivo de las empre-
sas no está entrenado para hacer fren-
te con suficiente rapidez y competen-
cia a las demandas de la contempo-
raneidad. Basta pensar en el fenóme-
no Internet y en sus repercusiones pa-
ra hacerse una idea de que la escle-
rosis de los medios escritos es mucho
más que una anécdota.

A pesar de ello, entre el desconcier-
to conceptual y la torpeza técnica, en
el sector mediático tradicional se em-
pieza a entender que el momento ac-
tual es clave para posicionarse en el

Salud y medios 
de comunicación
Las noticias relacionadas con la sanidad, la biomedicina y la salud
interesan en la calle. Sin embargo, apenas se les prestaba
atención en los medios. Quizá, porque no daban dinero. Pero la
situación ha cambiado. Ahora esos temas están en las agendas
de los políticos y, sobre todo, de los laboratorios farmacéuticos, 
y esto significa nuevas oportunidades informativas y de negocio.
En este último caso, con los condicionantes que tiene la
publicidad de fármacos.

Alfonso Pedrosa es el especialista en información sanitaria del Grupo Joly.
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mercado tanto en términos de viabi-
lidad empresarial como de excelencia
profesional. Un ejemplo que ilustra
los esfuerzos de los periódicos para
adaptarse a las nuevas demandas nu-
tricias de la cuenta de resultados y de
satisfacción del público es el del in-
cremento en su oferta de contenidos
de información relacionada con la sa-
nidad, la biomedicina y la salud.

Interés del público, desinterés
mediático
Aun dejando de lado a los medios de
comunicación especializados, de his-
toria tricentenaria, definidos por la
identificación nítida de su público y
necesariamente limitados a un circui-
to trazado por las propias fronteras
de la especialización, la información
relacionada con la salud es quizá tan
vieja como el propio periodismo. Sin
necesidad de remontarse a los oríge-
nes mitológicos del oficio para justi-
ficar su pertinencia, la salud (o su ca-
rencia) es un asunto que interesa en
la calle: pueden citarse hasta el abu-
rrimiento encuestas, barómetros de
opinión y estudios sociológicos que
así lo indican. Y, sin embargo, para-
dójicamente, esa bolsa variopinta de
historias que contar, a la que se le pre-
supone un alto interés ciudadano, no
ha merecido una atención precisa-
mente privilegiada por parte de las
empresas propietarias de los medios
ni de los responsables de sus redac-
ciones. Las razones de esa condena

casi sistemática de las noticias sani-
tarias a espacios de lucimiento me-
nor son diversas, desde el tradicional
analfabetismo científico español has-
ta la preeminencia de facto otorgada
a la simbiosis de lo mediático con la
vida política institucional. Entre los
posibles motivos enumerables que
puedan explicar por qué los periódi-
cos no han prestado a la información
relacionada con la salud una aten-
ción proporcional al interés ciudada-
no del tema, destaca uno: en el mo-
delo clásico de explotación de la cuen-
ta de resultados de los periódicos, la
salud no daba dinero. Quizá lectores,
pero tampoco en la misma medida
en que pudieran captarlos otras ofer-
tas informativas. Así lo ha venido en-
tendiendo, desde luego, la cadena de
mando de las redacciones.

Desde la óptica de la gestión tra-
dicional de los medios, la salud, la
biomedicina, la sanidad, son produc-
tos informativos de lujo. No forman
parte de su portfolio estratégico y
cuando han tenido cabida en ellos lo
han hecho encorsetándose en viejos
moldes: la información de tribunales
y sucesos (un juicio o una sentencia
por negligencia médica, una crisis de
salud pública, un fallo en la presta-
ción de servicios sanitarios, un medi-
camento que mata); la información
política (la erosión de un Gobierno o
su afianzamiento en el poder a tra-
vés de su actuación como Adminis-
tración sanitaria); y el cajón de sastre
de las antiguamente denominadas
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notas de sociedad, coto del esnobis-
mo provinciano de cierto culto a la
personalidad como elemento de pres-
tigio del propio medio informativo
(un científico famoso de paso por la
ciudad o la actividad benéfica de al-
guna gloria local, un avance de inves-
tigación consagrado como espectacu-
lar por la comunidad mediática, un
reportaje exquisito de divulgación).
Fuera de estos casos, los temas sani-
tarios no han sido realmente impor-
tantes, salvo excepciones. Porque has-
ta hace muy poco tiempo, en España
no había grandes estrategias de pu-
blicidad ni grandes decisiones políti-
cas vinculadas a ellos.

El tigre de papel se despierta
Sin embargo, este panorama ha em-
pezado a cambiar: cada vez con más
frecuencia aparecen en las portadas
y en el interior de los periódicos asun-
tos relacionados con el funcionamien-
to de las organizaciones sanitarias,
avances terapéuticos en determina-
dos ámbitos clínicos e informaciones
relacionadas con el cuidado de la sa-
lud. Porque ahora hay dinero e in-
fluencia política en juego. Se dan al
menos tres hechos que explican este
cambio de tendencia:

1. La salud ha pasado de ser una rea-
lidad pasiva, inerte, a convertirse
en el núcleo del concepto contem-
poráneo de bienestar, transfor-
mándose en valor social y favore-

ciendo la explosión de un merca-
do en torno a ese valor.

2. La sanidad ha entrado con fuerza
en las agendas políticas.

3. Buena parte de la industria farma-
céutica ha empezado a adoptar de-
cisiones estratégicas para partici-
par proactivamente en la configu-
ración de la opinión pública a tra-
vés de los medios.

Un cambio social
La elevación de los estándares de ca-
lidad de vida en las sociedades opu-
lentas, entre otros factores, ha traído
como consecuencia el asentamiento
del valor salud como una aspiración
irrenunciable del individuo, que se ha
visto elevado a categoría suprema del
modelo de convivencia y se atribuye
a sí mismo la posesión, en la prácti-
ca, de derechos infinitos. Esta percep-
ción es alimentada por la actual prác-
tica de la gobernanza basada no tan-
to en la ejecución de premisas ideoló-
gicas destiladas en un programa elec-
toral como en la máxima satisfacción
posible de las expectativas de los vo-
tantes. Ese estilo de gobierno poten-
cia, como es bien sabido, la desactiva-
ción ideológica de la sociedad y la con-
sagración del mercado como princi-
pal elemento regulador de la organi-
zación social, a su vez exigencia inne-
gociable de la globalización. Múltiples
indicadores pueden expresar este pro-
ceso. Entre ellos, el crecimiento del
gasto sanitario privado español sobre
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el público por encima del
doble en el último cuarto
de siglo.

El ciudadano, pues,
mantiene una intensa li-
gazón afectiva y efectiva
con todo lo relacionado
con la salud , que a su vez
forma parte importante
de su universo de intere-
ses a la hora de definir su
demanda mediática. Y eso
se concreta en la adopción
de determinados hábitos
alimentarios, la identifi-
cación de unas preferencias
de ocio y tiempo libre (y
no otras) y, por supuesto,
el consumo de productos
y servicios sanitarios. Obviamente, to-
do ello es traducible por las empresas
de comunicación en términos informa-
tivos y publicitarios.

La nueva política de la sanidad
Suele decirse que el rédito electoral
de la gestión de la sanidad siempre es
negativo: es un asunto que no da vo-
tos, pero sí los quita. En cualquier ca-
so, la política sanitaria ha empezado
a jugar en España en primera divi-
sión. Desde la publicación de la Ley
General de Sanidad de 1986 y la ace-
leración de las transferencias en esta
materia a las comunidades autóno-
mas, culminada con el cambio de si-
glo, la afición a los resúmenes de pren-
sa matutinos ha cundido en los des-

pachos del Ministerio de
Sanidad y de los gobier-
nos autonómicos. Es lógi-
co. La gestión del sistema
sanitario se ha transfor-
mado en una formidable
herramienta para poner
en práctica políticas dife-
renciadas en un territorio
que abarca ámbitos tan
diversos como los recur-
sos humanos, la política
farmacéutica o el impul-
so de una determinada lí-
nea de investigación. Ca-
da una de las decisiones
adoptadas en esos ámbi-
tos tenderá, por defini-
ción, a favorecer la iden-

tificación del ciudadano con una mar-
ca electoral, por mucho que en la su-
perficie del discurso político se hable
del tema como de un asunto de con-
senso de profundo calado, aparcado
del debate partidista. De tal manera
que los medios en general y los perió-
dicos en particular están recibiendo
hoy un desembarco masivo de men-
sajes procedentes de diversas instan-
cias de poder político, en un rango que
va desde el centro de salud de un pe-
queño municipio o la gerencia de un
hospital de una gran ciudad hasta el
gabinete de un ministerio o de una
consejería autonómica. Además, par-
tidos políticos, sociedades de especia-
lidades médicas y de otras profesiones
sanitarias, asociaciones de pacientes,
sindicatos sectoriales, colegios profe-

La gestión de la
sanidad es un
asunto que no da
votos, pero sí los
quita.
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sionales, instituciones académicas y
de investigación y diversos francotira-
dores mediáticos asedian diariamen-
te las redacciones con diferentes in-
tensidades y fortuna, pretendiendo
posicionarse a favor o en contra de
una determinada decisión política. En
los periódicos que todavía no se han
dado cuenta de que el aire ha cambia-
do, la inmensa mayoría de esas opor-
tunidades informativas (y de negocio)
va directamente a la papelera.

El comienzo de una gran amistad
Y, last but not least, hay que constatar
el afloramiento de estrategias prota-
gonizadas por la industria farmacéu-
tica para estar presente en la confi-
guración de una opinión pública fa-
vorable a sus intereses, o, al menos,
no lesiva hacia su buena imagen. Es-
te factor ha sido clave para que las
empresas mediáticas empiecen a to-
mar en consideración la relevancia
de la información relacionada con la
sanidad. La industria farmacéutica ha
adolecido tradicionalmente de un
problema de comunicación: sus pro-
ductos salvan vidas y, sin embargo,
hay empresas de fabricación de arma-
mento que gozan de una mayor acep-
tación social. Sector prácticamente
desconocido fuera de los círculos bur-
sátiles y empresariales, los laborato-
rios han decidido salir a la calle a con-
tar lo que hacen, conscientes de que
sólo una minoría de la opinión pú-
blica valora su trabajo y está dispues-

ta a apoyarles en su expansión como
empresas. Bajo estrictas limitaciones
publicitarias pero bien asegurado el
canal de comunicación con sus inter-
locutores directos en el mercado (fun-
damentalmente, los médicos), los la-
boratorios no se han preocupado his-
tóricamente, al menos en España, por
la dimensión mediática de su activi-
dad, más allá de las habitualmente
favorables (dadas sus cuentas de re-
sultados) informaciones en las pági-
nas de las secciones de Economía.
Tampoco se han inquietado demasia-
do por la erosión de su imagen ante
la opinión pública a cuenta de infor-
maciones más o menos sensacionalis-
tas o de prácticas más o menos inde-
seables relacionadas con la promo-
ción de sus productos. No lo necesi-
taban. Hasta que han acaecido varios
hechos que han obligado a la indus-
tria a buscar la alianza con el públi-
co recurriendo, entre otras estrate-
gias, a los medios de comunicación.

Resumiendo mucho una cuestión
que es enormemente compleja, los
años actuales marcan la fecha de ca-
ducidad de algunas de las patentes de
derechos de propiedad exclusiva de
medicamentos de alta rentabilidad,
sin que vayan a ser sustituidos en un
futuro inmediato en la misma medi-
da por otras moléculas innovadoras:
eso significa peligro para el margen
de beneficios. Además, las autorida-
des reguladoras (los gobiernos) han
encontrado en los genéricos (medica-
mentos bioequivalentes a la molécu-
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la original, puestos en el mercado una
vez que ha expirado la patente de ex-
clusividad) y en otras maniobras ad-
ministrativas, como el impulso de la
prescripción por principio activo y no
por marca, herramientas útiles para
mantener una amplia prestación far-
macéutica pública sin que la pobla-
ción protegida cuestione abiertamen-
te su calidad y, a la vez, controlar me-
jor su factura de medicamentos: más
peligro para el margen de beneficio,
especialmente para el de las grandes
compañías, que suelen ser las más in-
novadoras. Si esta potestad de inter-
vención de los agentes reguladores en
un escenario de precios controlados
(como es el español) se aplica a la ca-
pacidad normativa de las comunida-
des autónomas, los laboratorios se en-
cuentran, además, con un mercado
fragmentado, en el aspectos esencia-
les de la negociación se establecen na-
da menos que a 17 bandas, dada la
actual estructura administrativa del
Estado.

Este escenario inquieta a la indus-
tria farmacéutica. Y la industria se ha
puesto manos a la obra. En lo que afec-
ta a su imagen externa, los laborato-
rios asociados a Farmaindustria (la in-
mensa mayoría de los que operan en
España) han puesto en marcha medi-
das de autocontrol en las actividades
promocionales que han cristalizado
en un código deontológico para cuyo
incumplimiento se prevén sanciones
económicas, entre otras medidas.
Aquello de llevarse a los médicos de

viaje a todo tren para dos días de con-
greso y cinco de Caribe se ha termi-
nado. O, al menos, la industria quie-
re que esté en francas vías de extin-
ción. Y, desde luego, quiere que se se-
pa. Otra línea estratégica abierta por
la industria ha sido comenzar a ex-
plicar públicamente que su pérdida
de competitividad afecta a todo el pa-
ís: a menos beneficio, menos inver-
sión en I+D en el sector que, precisa-
mente, lidera la I+D privada en Espa-
ña y es soporte, en buena medida, de
la investigación biomédica que se rea-
liza en centros públicos de todo el pa-
ís, por no hablar de la formación con-
tinuada de los médicos, asunto en el
que, históricamente, la Administra-
ción ha hecho flagrante cesión de so-
beranía a favor de los laboratorios. Fi-
nalmente, algunas de estas empresas
han potenciado notablemente sus po-
líticas de Responsabilidad Social Cor-
porativa a fin de ganar en legitimi-
dad extramural. Con este esquema es-
tratégico, la industria está empezan-
do a favorecer, dentro de los límites
legales impuestos a las relaciones pu-
blicitarias entre los laboratorios y la
prensa no especializada, el compro-
miso de los medios con la informa-
ción sanitaria. El mejor indicador de
ello es el florecimiento en los últimos
años de espacios concretos dedicados
a la información sanitaria a lo largo
y ancho de la geografía mediática es-
pañola. A su vez, otros agentes impli-
cados en la cadena del medicamento
(las empresas de distribución del sec-
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tor y las oficinas de farmacia), com-
petidores de la industria por los seg-
mentos y márgenes de beneficio que
configuran el precio final del medi-
camento, también están empezando
a abrir relaciones institucionales con
las empresas propietarias de los me-
dios de comunicación. A cola de esta
secuencia, el sector sanitario privado
está también buscando una interlocu-
ción mediática de privilegio para fa-
cilitar la visibilidad de toda su pano-
plia de servicios y prestaciones en un
entorno de información especializa-
da, dentro de la prensa generalista,
que aporte credibilidad ante un pú-
blico cada vez más exigente y mejor
informado (aunque, dicho sea de pa-
so, no necesariamente sólo a través de
los medios de comunicación al uso).

Al socaire de este contexto han sur-
gido diversos instrumentos para ca-
nalizar estos mensajes hacia los me-
dios. Junto al compromiso de espa-
cios publicitarios y la apertura de re-
laciones institucionales con los me-
dios de comunicación, estos grupos
de interés respaldan actividades de
fundaciones, asociaciones de pacien-
tes, sociedades científicas y otras or-
ganizaciones cuyas inquietudes lle-
gan a los periódicos. Agencias de co-
municación especializadas diseñan
informaciones relacionadas con estos
intereses estratégicos y las sirven a los
medios de comunicación como ma-
terial de base para la elaboración de
noticias. La misma industria farma-
céutica asume la financiación de ini-

ciativas de formación continuada de
los periodistas en sanidad, biomedi-
cina y salud ante la desidia manifies-
ta de las empresas propietarias de los
medios de comunicación.

Hablar con los bárbaros
Está claro que existen agentes intere-
sados en fomentar la información sa-
nitaria en los medios y que están apos-
tando realmente por ello. Ahora bien,
sus interlocutores en los medios, ¿los
entienden? ¿Saben realmente lo que
quieren? Podría decirse que la forta-
leza de este planteamiento es la evi-
dente oportunidad de negocio y de
posicionamiento político que abre es-
te nuevo escenario para las empresas
propietarias de los medios, y su debi-
lidad, la inexperiencia (y, por tanto,
la impericia) de esas mismas empre-
sas en este ámbito, que las ubica en
una situación de riesgo (en ocasiones,
incluso jurídico) derivada del desco-
nocimiento de un terreno plagado de
peculiaridades. Hablar de influencia
mediática con una gran empresa
constructora no tiene nada que ver
con hacerlo con una multinacional
farmacéutica. Muchos medios de co-
municación ignoran, aún, las diferen-
cias y, si no caen en la cuenta, van a
matar a la gallina de los huevos de
oro. Un oro que puede marcar la di-
ferencia entre sobrevivir o no en ple-
na crisis del modelo mediático tradi-
cional.

En cuanto a las redacciones, es ob-
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vio afirmar que todo sistema de de-
sempeño profesional por cuenta aje-
na en un contexto de mercado labo-
ral lumpenizado implica que el talen-
to personal se difumina en aras de la
efectividad de la máquina producti-
va. Y, como es bien sabido, los medios
suelen ser muy eficaces a la hora de
tirar por el desagüe lo mejor de su
capital humano. Dicho más clara-
mente, según un término grato a
Ryszard Kapuscinski, la vocación pa-
ra escribir ha quedado sustituida en
gran medida por la fidelidad al nego-
cio de la información y los periodis-
tas somos, fundamentalmente, media
workers, obreros mediáticos. Aun así,
mientras la publicidad tenga que lle-
gar a un potencial cliente y mientras
los políticos tengan que pasar cada
cuatro años por las horcas caudinas
del sufragio universal, los periodistas
tendremos que seguir contando his-
torias, siempre que el público pida
que seamos nosotros quienes se las
contemos. La impericia en este ámbi-
to no afecta sólo a la cúpula empre-
sarial de los medios; es un fenómeno
que afecta al desempeño profesional
de quienes elaboran directamente la
información. Sólo una minoría de pe-
riodistas ha tenido la suerte en Espa-
ña de poder contar con tiempo y re-
cursos para hacer frente con un mí-
nimo nivel de competencia a la ava-
lancha de notas de prensa, convoca-
torias especializadas y emergencias
informativas relacionadas con la sa-
nidad, la biomedicina y la salud. A

costa, fundamentalmente, de tiempo
y esfuerzo invertidos en tareas forma-
tivas, de estudio y documentación, al
margen, la inmensa mayoría de las
veces, de la jornada laboral.

Una oportunidad 
para la inteligencia
Parece evidente que el público de-
manda información relacionada con
la salud, que la sensibilidad política
hacia estos asuntos ha crecido nota-
blemente y que los agentes del mer-
cado de productos y servicios sanita-
rios están dispuestos a influir en la
opinión pública. Los directivos perio-
dísticos y empresariales de algunos
medios han entendido el mensaje y
han hecho de esta área informativa
un elemento clave de su cultura cor-
porativa, adoptando las decisiones ne-
cesarias conducentes a crear un en-
torno favorable para su desempeño.
Otros, todavía piensan que sus lecto-
res son demasiado estúpidos para
mostrar interés por este tipo de noti-
cias o, quizá, buscan precisamente
lectores estúpidos y maleables por
ahorrarse el esfuerzo de adaptarse a
las demandas informativas que mar-
ca la contemporaneidad o, peor, por
ocultar su propia incompetencia pa-
ra asumir las nuevas reglas de juego.
Como siempre ha ocurrido en este ne-
gocio, el mercado dirá. Lo que nadie
podrá decir luego es que el cambio
de modelo informativo y empresarial
no se veía venir. �




