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RESUMO Los medios de comunicacion tienen impacto en la Salud colectiva e individual,
y son fundamentales para conformar creencias y conductas. Ese impacto esta ligado a
los intereses de grandes corporaciones, quienes ven en los medios herramientas para al-
canzar sus objetivos y estimular la demanda de productos innecesarios y muchas veces
perjudiciales para la salud. Se aborda la influencia que ejercen esos medios en la salud
publica, particularmente en la promocion de valores y conductas de riesgo. Concluye con
propuestas sobre qué hacer, comentando la posibilidad de control social de los medios,
y de nuevos modelos de comunicar en salud que permitan promover valores saludables.

PALAVRAS CHAVE: Medios de comunicacion; salud publica; comunicacion y salud.

ABSTRACT Mass media have a fundamental impact on collective and individual health be-
cause they profoundly shape human beliefs and behaviors. The impact of mass media is closely
linked to the interests of corporations that view the manipulation of beliefs and behaviors as an
essential tool to stimulate demand for unhealthy or unnecessary products and services. This ar-
ticle addresses the influence of the media on public health, particularly in promoting unhealthy
values and risky behaviors. It concludes with proposals regarding the possibility of social control
of the media, and new models of health communication that can promote healthy values and
behaviors.

KEYWORDS: Mass Media; Public Health; communication and health.
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El rol de los medios de comunicacion

Desde el punto de vista conceptual, los medios de co-
municacién masivos (MCM) son parte de la superes-
tructura politico-ideolégica de la sociedad, y mecanis-
mo fundamental para la construccién de la hegemonia
necesaria para la reproduccién que requiere un Estado
para mantener la dominacién de una clase o sector so-
cial sobre otro. Como sefiala Ramonet

se domina mucho mejor si el dominado perma-
nece inconsciente. La relacion de dominacién no
se basa vinicamente en la supremacia de la fuer-
za: pasado el tiempo de la conquista llega la hora
del control de los espiritus. (RAMONET, 1998
apud AGUDED, 2002).

Es asi que, como regla general, los MCM responden a
los intereses politicos y econémicos de las grandes cor-
poraciones y centros de poder mundial. Ademis de la
funcién propagandistica y de difusién que juegan estos
medios a través de los espacios publicitarios, de los pro-
gramas de informacién y opinidn, asi como de los lla-
mados también de entretenimiento (series, telenovelas,
dibujos animados, peliculas, programas de concurso,
etc.), proponen/imponen una agenda que construye un
patrén de conductas, valores y creencias, de lo que ellos
quieren que sea la sociedad y la conducta del comtn de
la gente. Queda asi su funcién ‘educativa’, que pudiera
ser muy importante, soslayada a una funcién dirigida
a subordinar el pensamiento. Se convierten los MCM
en armas de dominacién masiva. Para comprender por
qué esto es asi, es necesario conocer la conformacién de
estos medios: quiénes son sus duenos, y qué otro tipo
de actividad econémica y politica realizan.

Propiedad y concentracion de los medios
Actualmente existen millares de medios masivos de
comunicacion, la revolucién tecnolégica e informdti-

ca permite que cada hora se suban al internet miles de

horas de videos, cada minuto se crea un nuevo blog,
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pareciera que el acceso y posibilidad de producir in-
formacién se multiplica y democratiza, sin embargo,
la gran concentracién de la propiedad de los medios
es alarmante y hace que la uniformidad del contenido
sea abrumadora. Efectivamente, miles de estos medios
estdn en manos de pocas personas y cada vez mds su
concentracion es mayor. Nos resulta acertada la frase de
Galeano, quien afirma:

nunca tantos han sido tan incomunicados por
tan pocos. Cada vez son mds los que tienen el
derecho de escuchar y de mirar, pero cada vez
son menos los que tienen el privilegio de infor-

mar, opinar y crear. (GALEANO, 2009).

Un andlisis sobre la propiedad de los medios realizado
por Chomsky y Herman (1990) y confirmado mds re-
cientemente por Carmona (2007), determina que en
Estados Unidos, 29 organizaciones son las responsables
de la produccién de mds de la mitad de los mas de 25
mil medios de comunicacién existentes en el pais, y son
ellas quienes definen la agenda de contenido y gene-
ran las noticias nacionales e internacionales. Las cua-
tro principales agencias de noticias (AP, UPI, Reuters
y AFP) generan el 80 % de las noticias que circulan en
todo el mundo. Pero resulta que los propietarios de es-
tos grandes medios estdn directamente vinculados con
otros rubros de la economia, como la banca, la pro-
duccién de armamento, la agroindustria, las companias
petroleras, las companias automotrices, o la industria
farmacéutica. Un ejemplo: General Electric y Wes-
tinghouse, empresas inicialmente de manufactura de
productos para el hogar, ahora también fabrican arma-
mentos, son parte del complejo industrial de la salud y
propietarias de grandes medios de comunicacién.

Los propietarios de los MCM incursionan en
la actividad politica, y cuentan con representantes en
el gobierno; este entramado de alianzas entre MCM,
banca, complejo médico y militar industrial, empre-
sas petroleras y gobiernos, es una férmula que existe
en la mayor parte del mundo, y es muy fuerte enspan
los EEUU, donde se genera la mayoria de los conte-
nidos medidticos que se ven en el mundo. En Estados
Unidos, en los afios 80 la mayoria de los directores de
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los principales diez medios de comunicacién también
pertenecian al mundo empresarial o de a la banca. Sélo
el sector financiero posefa el 44 % de las acciones de los
periédicos y el 35 % de la radio. Ademds, estas gran-
des corporaciones financian y dirigen organizaciones
intelectuales de derecha (los llamados think tanks). Por
ejemplo, General Electric cred el American Enterprise
Institute para promover el pensamiento neoliberal en
el mundo. Y, asi como poseen canales de television,
radios, navegadores de internet, medios virtuales, pe-
riddicos, editoriales, agencias de noticias, productoras
y distribuidoras cinematogréficas, grupos de presién e
institutos académicos que permiten crear y solidificar
determinadas matrices de opini6én, también operan di-
rectamente con el gobierno. Esta relacién es simbidti-
ca: medios-corporaciones-gobierno. Otro ejemplo: 20
% de los directores de los principales MCM en Esta-
dos Unidos en los 80 eran antiguos altos funcionarios
del gobierno. Esta tendencia, lejos de atenuarse, se ha
ido incrementando con el tiempo. El hecho de que los
cuatro principales funcionarios de la administracién de
George W. Bush fuesen también directivos de grandes
empresas petroleras y de armamentos no parecié escan-
dalizar a nadie, y tampoco escandalizé a la opinién pa-
blica el hecho de que los principales contratos surgidos
de la guerra a Irak beneficiaran precisamente a esas em-
presas. Incluso empresas que parecen tan inocuas como
Walt Disney, que en nuestro imaginario la asociamos
a la produccién de peliculas y gestién de parques de
atracciones, tienen intereses que van mds alld de ello.
Walt Disney posee més de 50 canales de radio y tele-
visién (entre los cuales se encuentra la poderosa ABC),
y estd involucrada en la explotacién de gas y petréleo.
Rupert Murdoch, presidente de la News Corporation,
podria considerarse como el modelo del magnate poli-
tico medidtico. Controla la cadena de televisién Fox, y
es propietario de los diarios, agencias de noticias y esta-
ciones de radio mds influyentes en Norteamérica, y, por
extensién, en todo el continente. En Chile es dueno del
100 por ciento de la television por cable y satélite. Pero
su influencia traspasa el continente, poseyendo medios
importantes en Australia y Europa. Recientemente es-
tuvo involucrado en un escindalo en Inglaterra, por
haber utilizado una red de espionaje para develar los
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secretos de personajes politicos y de la fardndula. Tam-
bién es dueno del indicador Dow Jones, que controla
gran parte de la economia especulativa del mundo. Se-
gan la revista Forbes, su fortuna asciende a mds de 9
mil millones de délares, ubicindolo dentro de las 100
primeras fortunas del mundo. Esta concentracién de
los medios tiene también su versién local: el empresario
mexicano Angel Gonzilez es el propietario de todos los
canales de television abierta que existen en Guatema-
la, de dos canales de TV abierta en Chile y de otro en
Argentina. También controla el espacio medidtico en
Costa Rica, con la propiedad de tres medios televisi-
vos (que ocupan mds del 65 % de la audiencia nacio-
nal), y de doce estaciones de radio. En total posee una
treintena de estaciones de televisién y setenta de radio
en toda América Latina. El cubano venezolano Gusta-
vo Cisneros opera en 39 paises con 70 compafias de
radiodifusién, televisién e internet. Todos ellos son un
ejemplo de la concentracién medidtica en Nuestramé-
rica y todos ellos no sélo tienen fuertes vinculos con el
poder econémico, sino que también son representantes
del mismo. Esa trfada Medios-Corporaciones-Gobier-
no se hace mds visible en algunos casos emblemdticos:
el actual presidente de Chile, el empresario Sebastidn
Pifera, era presidente de Chilevisién y de LAN Chile,
tiene grandes intereses en el negocio inmobiliario, es
dueno de varias constructoras, posee mds de 115 mil
hectédreas de terreno, y ha sido presidente de dos bancos
emblemdticos: el banco Talca y el Citicorp. Todos estos
negocios, y otros mds, lo convierten en una de las prin-
cipales fortunas del continente.

El actual presidente de Colombia, Juan Manuel
Santos, tiene una hoja de ruta similar. Siendo de una
familia de empresarios, periodistas y presidentes, ha
sido testigo de primera fila de una larga y armoniosa
relacién medios-corporaciones-gobierno. El mismo se
ha paseado por todos estos espacios, ha sido director del
principal diario del pais, El Tiempo, del cual su familia
es la principal accionaria, ha dirigido algunas empresas
familiares, ha sido ministro, y ahora presidente y claro
representante del capitalismo en el continente.

En Brasil, De Moraes (2011) afirma que seis em-
presas controlan el mercado de television en Brasil, y la
red Globo detenta cerca de la mitad de este mercado,
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senalando que esas empresas controlan 138 de los 668 me-
dios de transmision existentes (televisoras, radios y periédi-
cos) y un 92 por ciento de la audiencia televisiva.

Esta interaccién medios-corporaciones-gobierno en
algunas ocasiones se rompe. Con la llegada del nuevo mi-
lenio hemos visto la propagacién de esta ruptura, prota-
gonizada por paises como Venezuela, Bolivia y Ecuador,
quienes se han atrevido a enfrentar el poder medidtico, y
planteado la construccién de una sociedad basada en un
nuevo modelo de desarrollo y consumo. Ya lo habia hecho
Cuba a partir de 1959. Cuando esto sucede, el enfrenta-
miento entre los medios y el gobierno es evidente, y los
medios asumen el papel de principales opositores politicos
a esos procesos. Cuando esta triada se rompe, se activan
mecanismos de presién que buscan restablecerla. En Nues-
tramérica uno de estos mecanismos es la SIP, Sociedad In-
teramericana de Prensa, que retine a los grandes duenos de
medios del continente. Este organismo ha sido creado y es
financiado y monitoreado por el gobierno de los Estados
Unidos. Dentro de sus estatutos estd la defensa de la liber-
tad de prensa, pero su objetivo central es el mantenimiento
del status quo y el ataque a los gobiernos que han marcado
una ruptura en esa triada medios-corporaciones-gobiernos.
Curiosamente los paises mejor vistos por la SIP (Hondu-
ras, Colombia, Estados Unidos, Panamd) son quienes mds
atentan contra la libertad de expresion, e incluso la libertad
de prensa. Las violaciones de derechos humanos en estos
paises representan las més altas de todo el continente, pero
los medios hegeménicos, en un malabaresco ejercicio de
proyeccion, acusan a los gobiernos de izquierda del mal
que ellos mismos padecen. En el financiamiento de la SIP
participa la National Endowment for Democracy, una
organizacién del Departamento de Estado norteamerica-
no encargada de desestabilizar gobiernos que no sigan sus
intereses (CARMONA, 2007). Ademds, es claro que en
paises como Venezuela y Bolivia, los medios de comuni-
caci6n privados se han convertido en el principal factor de
oposicién a esos gobiernos.

Libertad de expresion vs libertad de prensa

La tan cacareada libertad de expresién, como lo vimos
con el ejemplo de la SIP, suele ser uno de los pretextos
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favoritos del poder econémico y politico hegeménico
para atacar a los paises con gobiernos progresistas. Usan
este término para confundir a la opinién publica. Un
término por demds que ha sido medidticamente cons-
truido como un derecho fundamental. Y ahi entra la
confusién, pues una critica que pueda hacer un deter-
minado gobierno hacia un medio no es un ataque per
se a la libertad de expresién. De hecho, quienes mis
violan la libertad de expresion son precisamente los
medios de comunicacién, quienes evaden los derechos
a réplica y, con sus politicas editoriales y las presiones
de las empresas relacionadas con el medio, impiden la
publicacién o transmisién de un tema determinado o
de una opinién determinada, que no sélo puede ser de
un ciudadano cualquiera, sino también de los mismos
periodistas. De la manera mds sutil se ejerce una cons-
tante y firme censura. La trama primera a la que nos
vemos sujetos es confundir libertad de expresién con
libertad de prensa. Para comprender esta confusién es
preciso definir ambos términos. La libertad de expre-
sién tiene que ver con la posibilidad que tenemos los
ciudadanos de decir lo que pensamos; mientras que la
libertad de prensa tendria mds que ver con la libertad
que puedan tener los medios para decir lo que quieran,
incluidas mentiras y manipulacién en funcién de sus
intereses. Esto nos lleva a otra diferenciacion: el alcance
que pueda tener cualquier individuo sobre un tema es
generalmente menor que el alcance que pueda tener la
opinién de un periodista en un medio de comunicaci-
6n masivo, o mds aun, la opinién del medio expresada
por un periodista. Recordemos que en la mayor parte
de los casos, los periodistas deben cenirse a la linea edi-
torial del medio y, por lo tanto, no expresan opiniones
personales sino, las mds de las veces, corporativas. En
este sentido, la responsabilidad de este periodista (o del

medio) es mucho mayor,

[...] es una responsabilidad que tiene direcra
relacion con las consecuencias o las implicacio-
nes que esos contenidos puestos en circulacion
por el periodista o el medio van a tener en cada
uno de nosotros (...) La responsabilidad de
la informacién, que es social e involucra a la
colectividad, debe garantizar que no se pueda
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decir cualquier cosa, mentir, manipular o decir
algo que vaya en contra del bien comiin por
defender intereses particulares. Asi, la libertad
de informacion o de prensa se parece mds (cada
vez mds) a un deber antes que a un derecho,
aquel que obliga éticamente a los periodistas a
asumir la responsabilidad, en primera persona
y en nombre del medio, que implica la puesta
en circulacion de contenidos piiblicos relevan-
tes, y que son tales porque afectan a la vida de
todos. (CERBINO, 2009).

Sin embargo, esta libertad de prensa ilimitada pre-
tende estar por encima de las regulaciones y controles
que todo Estado debe hacer sobre las instituciones que
funcionan en el pais. Los medios construyen una ideo-
logia que pareciera les permite estar exentos de cualquier
responsabilidad social. Pero al profundizar nos damos
cuenta de una segunda trama: los mismos medios se
han encargado de fusionar esta libertad de prensa con la
‘libertad de empresa’, donde los intereses de los duefios
de los medios se convierten en un derecho fundamental
que no puede ser atacado, ni objetado. Ademds, dentro
de esta libertad de prensa se fue construyendo el con-
cepto de objetividad, como una manera de aumentar la
credibilidad de lo que la prensa expresa. De este modo,
los medios de comunicacién pasan a estar mds alld del
bien y del mal, y los mensajes que a través de ellos se
muestran son recibidos, aceptados y asimilados con fa-
cilidad. Los medios se convierten en los garantes del
status quo, a través de la fabricacién de consenso.

Fabricacion de consenso

La funcién de dominacién que ejercen los medios se
presenta en forma muy sutil, tanto que muchas veces
pasa desapercibida. En este sentido, y asumiendo el
concepto gramsciano, la dominacién implica no sélo
‘represién’ sino, sobre todo, construccién de hegemo-
nfa. El mensaje presentado por los medios no es im-
puesto por violencia o por obligacién, sino mds bien
aceptado como un contrato. En este sentido, la fun-
cién fundamental de los medios es la fabricacién de
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consenso, hacer que la gente piense y consuma como
ellos quieren, el consenso que expresa los intereses de las
élites econdmicas y financieras. Y en un mundo consen-
suado y hegemdnico, los conflictos (de clase, de género,
de raza) desaparecen. Chomsky e Herman senala que

los medios son instituciones ideoldgicas efecti-
vas y poderosas, que llevan a cabo una funcién
propagandistica de apoyo al sistema median-
te su dependencia de las fuerzas del mercado,
los supuestos interiorizados y la autocensura.

(CHOMSKY; HERMAN, 1990, p. 353).

Lippmann (1992), cldsico de las teorias de la comuni-
cacién, afirma que la fabricacién de consenso, como rol
de los medios, también implica una funcién de propa-
ganda. Sin duda, la actividad propagandistica es uno de
los aspectos mds relevantes del contenido de los medios
de comunicacién de masas. De esta manera, los grandes
MCM responden a intereses bien definidos, y el discur-
so que ofrecen emite propaganda politica, crea opinién
publica y persuade a favor de la ideologia dominante.
Ante tal avalancha de mensajes, que llegan incluso de
manera subconsciente, el sujeto va desapareciendo, para
convertirse en potencial consumidor y en reproductor
del status quo. Es la alienacién por los medios.

LaTVy la construccién de la realidad

La televisidn es uno de los elementos claves en la fabri-
cacién de consenso. Adorno (1969), entendia a la tele-
visién como el principal canal propagador de la cultura
dominante, y le otorgaba un poder especial: la verti-
ginosa dindmica societal sumada a la siper exposicion
y al cuidadoso ensamblaje de los mensajes, no permi-
te espacios para alguna reflexién sobre los mismos, ni
sobre el impacto que ellos producen, por lo tanto, el
mundo reflejado en la pantalla terminarfa remplazando
al real. El hecho de la imagen le da una connotacién
mids real a lo que se percibe, y cuando se trata de un
hecho informativo (y no de ficcidn), lo que se ve es real,
es lo que estd realmente sucediendo. Pero no sélo eso,

a nivel cognitivo lo que se ve es LO real. En esta era de
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las telecomunicaciones lo visual ha cobrado una nueva
dimensidn. Sartori afirma que

[...] el video estd transformando al homo sa-
piens, producto de la cultura escrita, en un ho-
mo-videns, para el cual la palabra estd destro-
nada por la imagen. La imagen, por su propia
naturaleza, se dirige mds hacia la afectividad
de las personas que a la razén. Existe ademds
una fascinacion por las imdgenes tomadas en
directo: la mera muestra de una imagen es sufi-
ciente para darle todo su significado. Se tiende
a desplazar la realidad por su puesta en esce-
na: es la bistoria telefalsificada. (SARTORI,
1998, p.11)

Pero la imagen no viene aislada, viene con un re-
lato, y este relato termina de darle sentido al mensaje
(a la noticia). Sin embargo, la narracién del mensaje
es secundaria, estd en funcién de la imagen, comenta
la imagen. Ya el significado viene dado por el relato de
la imagen (a través de un periodista), por lo que exis-
te un empobrecimiento de la capacidad de entender.
Ya todo estd dicho. Para el tele-espectador ya no hay
que realizar un proceso cognitivo de abstraccién e in-
terpretacion de lo que se estd viendo. En este sentido,
lo que se ve es LO real, pero también es lo que dice el
medio que es. De esta manera, la televisién no repre-
senta una realidad, sino que, sobre todo, la construye.
Y esta ‘realidad’ estd a merced de los duefos de comu-
nicacién que cada dia tienen mejores y mds sofisticadas
herramientas tecnoldgicas para manipular esta realidad.
Un ejemplo emblemadtico y que se convirti6 en caso de
estudio de las manipulaciones medidticas, fue el golpe
de estado realizado en Venezuela en abril del 2002 y
el breve derrocamiento del presidente Chdvez. Autores
como Villegas (2009) y Britto Garcia (2008) han ana-
lizado estos sucesos, revelando que, si bien los medios
siempre han tenido una funcién politica en la sociedad,
nunca habfan llegado al extremo de transformarla del
modo que lo hicieron en Venezuela. A través sobre todo
de la television y la prensa, los opositores lograron cre-
ar una matriz de opinién completamente desfavorable
al gobierno, luego convocaron abiertamente a un paro

Saude em Debate - Rio de Janeiro, v. 37, n. 96, p. 84-95, jan./mar. 2013

Impacto de los medios de comunicacion en la salud publica

que fue presentado como general y nacional, para luego
convocar una marcha que estaba pensada como la fase
final del golpe. Una imagen televisiva fue clave como
justificacién del golpe: una cdmara de Venevisién, prin-
cipal canal privado del pais, mostraba de manera fija, la
imagen de un grupo de partidarios de Chdvez que dis-
paraban. El relato del periodista completaba la imagen
al describir que ‘estaban disparando a la marcha pacifica
de la oposicién’. Este supuesto hecho sangriento per-
miti6 justificar el alzamiento militar. Asi, con cdmaras
de por medio, un grupo de militares desconocié el go-
bierno, mientras que la realidad era que unos francoti-
radores contratados por los cerebros ocultos del golpe,
masacraban a la poblacién creando las victimas necesa-
rias para justificar el intento golpista. El dia siguiente,
con Chdvez prisionero, las mismas pantallas develaron
parte de la conspiracién y orgullosas se mostraban a
ellas mismas como principales responsables. Los héroes
eran los duefios de los medios y los periodistas los que
construfan la noticia, los que construfan ‘la realidad’.
Lo que nunca esperaron fue la inmensa rebelién popu-
lar que, horas después, rescat6 al presidente Chdvez, y
se conocieron las verdaderas imdgenes que habian sido
manipuladas. Para mayor informacién se han produci-
do varios documentales sobre el tema, uno de ellos de
Angel Palacios, ‘Puente Llaguno: claves de una masacre’
puede ser conseguido fécilmente en la red.

Conclusién: la TV (y sus duefios) construyen la
realidad. Pero esa realidad no es infalible ni omnipoten-
te. Cerramos este apartado con esta apropiada cita del
periodista Regis Debray “lo que nos hace ver el mundo
es también lo que nos impide verlo” (DEBRAY, 1994,
p.300).

Medios de comunicacién y salud

En el sector salud los medios de comunicacién masivos
juegan un rol de gran importancia, y la triada corpo-
raciones-medios-gobiernos sigue vigente. El contenido
medidtico crea y consolida conductas, creencias y valo-
res, muchos de los cuales van dirigidos a crear seres indi-
vidualistas, violentos, competitivos y sobreconsumido-
res. Este ser ‘tele-fabricado’ y en proceso de alienacion,
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asume los mensajes medidticos que van a incidir, en me-
nor o mayor grado, en adoptar determinadas actitudes
y comportamientos, colectivos e individuales, muchos
de los cuales pueden ser nocivos para su salud.

Promocién de valores y conductas de riesgo
en salud

La relacién medios-corporaciones-gobiernos es simbié-
tica, los mensajes medidticos estdn imbricados con los
intereses y poderes econdmicos y politicos. En este sen-
tido, las grandes corporaciones han encontrado en los
medios su mejor aliado para vender sus productos, la
mayor parte NO necesarios para la vida. Sin embargo,
el aparataje de la publicidad trata de convencernos de
que son productos necesarios para vivir mejor. Seglin
el informe de publicidad de MagnaGlobal (2012), se
destinaron 411 mil millones de délares a gastos de pu-
blicidad en todo el mundo. La industria publicitaria no
ha sido afectada por la crisis econémica mundial. Al
contrario, tuvo un crecimiento de 5,4% con relacién al
afio anterior. La mayor parte de esta inversién fue des-
tinada al medio televisivo (41,12%), y mds de la tercera
parte de este gasto fue generado en un solo pais, los
Estados Unidos.

Es visible la dimensién del bombardeo publicitario
al que se nos expone a través de los medios de comuni-
cacién. Pero mds alld de la herramienta publicitaria, se
emplean otros mecanismos que vulneran nuestra vida
y salud. Uno de los ejemplos mds ilustrativos es la pro-
mocién del consumo de cigarrillos y los esfuerzos de la
industria tabacalera para vender su producto en detri-
mento de la salud. En los afios 90, a raiz del juicio a la
industria tabacalera, la Organizacién Panamericana de la
Salud (OPS) (ORGANIZACION PANAMERICANA
DE LA SALUD, 2002) realiz6 una investigacién cen-
trada en los dos lideres de esta industria: British Ame-
rican Tobbaco y Philip Morris. Su estudio se centrd en
el andlisis de mds de diez mil documentos filtrados al
publico, donde se mostraba que a pesar de los nume-
rosos estudios que vinculaban el consumo del cigarrillo
al cdncer de pulmoén, las empresas tabacaleras iniciaron
una intensa campana para desmontar esta evidencia
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cientifica, lo que implicé la “compra” de investigadores
que desacreditaran los estudios cientificos que vincu-
laban el humo de tabaco con el cdncer. Esta campana
contd con los tradicionales medios de comunicacién,
y las empresas tabacaleras aumentaron sus gastos de
publicidad y contrataron periodistas de estos mismos
medios. Sembrar la duda es su objetivo, sin embargo, la
evidencia es abrumadora: segin diversos informes de la
Organizacién Mundial de la Salud en el 2008 murieron
1,4 millones de personas por cdncer de pulmén y por
lo menos el 80% eran fumadores. En América Latina la
industria tabacalera actu6 de manera similar y financié
proyectos para desviar la atencién del cigarro y centrar-
la en otros factores contaminantes del aire, senalando
que podian ser mds nocivos que el cigarrillo. Esta lucha
contra la industria tabacalera ha sido una de las mds
visibles y mediatizadas de los altimos tiempos, y si bien
es cierto que se ha logrado algunos triunfos en cuanto a
la regulacién de la actividad publicitaria del tabaco y de
su venta, las ganancias no han mermado, al contrario, la
empresa Philip Morris, principal compafia tabaquera
del mundo, que abarca el 15% del mercado mundial,
ha visto aumentar sus ganancias. Segiin un comunica-
do de prensa de Philip Morris (2011), sus acciones han
crecido 22,55% en tan sélo un afo, y los ingresos netos
han aumentado 26,4 % en relacién al ano pasado, ubi-
cdndose en 20.706 millones de délares para los prime-
ros tres trimestres del afio 2011. Aunque es importante
hacer notar que la presién social y las acciones legales
han ganado aliados dentro de algunos medios, la presi-
6n sutil que ejercen los grandes poderes econdémicos de
la industria tabacalera siguen existiendo. No es gratuito
que para el ano 2011 Philip Morris haya aumentado en
un 25% sus gastos de publicidad.

Asi como sucede con la industria tabacalera, tam-
bién sucede con las bebidas alcohdlicas, la industria cos-
mética, la industria pornografica, fortalecida gracias a la
incesante instrumentalizacién de la mujer, o la industria
alimenticia, sobre todo aquella que produce ‘alimentos
o bebidas chatarra’, las cuales promueven campanas que
atentan contra la salud de las personas y, tal como la in-
dustria tabacalera, no sélo se encargan de publicitar sus
nocivos productos, sino también de hacer lobbys para
favorecer un marco legal que permita la perpetuacién
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de esta hegemonia. Las grandes transnacionales de la
agroalimentacién, asociadas en la International Food
and Beverage Alliance (IFBA) participan activamente
en las negociaciones para la regulacién de la alimentaci-
6n en el mundo e incluso intentan incidir en las politi-
cas agrarias que les permitan y garanticen la tenencia de
la tierra. Curiosamente, uno de los representantes mds
activos de la IFBA es Derek Yach, director de politica
sanitaria global de PepsiCo, quien fuera hasta el 2007
director ejecutivo de enfermedades no contagiosas de la
OMS (SHAH, 2011).

Mencién especial requiere la television dirigida
a los ninos, que va acompafada de un alto conteni-
do propagandistico de juguetes, ropa infantil y comi-
da chatarra, tratando de convertir a nuestra poblacién
infantil en consumidores precoces, lo cual unido a la
promocion de valores y conductas poco saludables y en
muchos casos violentas, configura un atentado contra
el futuro de nuestros nifios y nifas. Los MCM, al ser
actores esenciales en esta dindmica publicitaria, contri-
buyen al deterioro de la salud de la poblacién, tratan-
do de convertir a las personas en espectadores pasivos y
consumistas.

La industria farmacéutica, los medios y la
salud

En relacién a la industria farmacéutica, su relacién con
los medios no se limita a la promocién de productos
farmacéuticos, sino que actiian para crear matrices de
opinién que favorecen la introduccién de un determi-
nado medicamento o la promocién de una determinada
enfermedad. Uno de los casos mds recientes fue la gripe
AHI1N1. En marzo del 2009, los medios se hicieron eco
de una nueva pandemia que amenazaba con acabar con
buena parte de la humanidad. La OMS pronosticaba
que entre un 25 a 30% de la poblacién mundial po-
dia verse afectada. De igual manera el CDC de Estados
Unidos presentaba un informe donde pronosticaba que
entre 60 y 120 millones de personas en Estados Unidos
podrian verse afectadas, y que entre 30 y 90 mil podrian
morir; la gripe normal provoca en Estados Unidos en-
tre 30 y 40 mil muertes al afio, pero no es considerada
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pandemia, ni tiene tanta cobertura medidtica (FLO-
RES, 2009). Durante semanas los MCM, unos mds
apocalipticos que otros, ayudaron a crear un ambiente
de zozobra y de indefension en la poblacién, que obligd
a los gobiernos y ministerios de salud a realizar ‘com-
pras nerviosas. Primero comenzaron a venderse los
tapabocas, luego el Tamiflu de Giliad, (cuyo director
ejecutivo habia sido Donald Rumsfield, Secretario de
Defensa de EEUU en el gobierno de G.W. Bush), y que
fue vendido a Roche para su produccién masiva, para
luego dar paso a las vacunas. Caso paradigmadtico seria
Francia que compré 90 millones de vacunas (calculan-
do dos dosis para cada uno de sus habitantes) y luego
solamente utilizé 5 millones (RAMONET, 2009).

Pero mds alld del redimensionamiento medidti-
co de enfermedades y problemas de salud que logra
impulsar la industria farmacéutica en beneficio de sus
intereses, también crean nuevas enfermedades y patolo-
gias, para vender medicamentos. Los datos son claros y
abrumadores: los grandes laboratorios no sélo investi-
gan y fabrican medicamentos, sino que también crean
enfermedades. Y en esta construccion de la enferme-
dad los medios de comunicacién suelen ser las primeras
fuentes de informacién para la poblacién, donde los
propdsitos, calidad y confiabilidad de la informacién
que brindan con frecuencia suele ser falsa, incompleta,
contradictoria o confusa, en cuyo caso resulta perjudi-
cial tomar esas fuentes como referencia confiable.

Otro de los ejes de accién de la industria farma-
céutica y los medios tiene que ver con las campanas
llevadas a cabo para desprestigiar la produccién y dis-
tribucién de medicamentos genéricos. Como ejemplo,
estd el caso de la demanda internacional que realizaron
39 empresas farmacéuticas en 1998 contra el gobier-
no sudafricano, por una ley aprobada por el presiden-
te Mandela para facilitar el acceso a los medicamentos
antirretrovirales de los pacientes con VIH a través de la
importacién de medicinas a menor precio y de gené-
ricos (SINGH, 2001). Finalmente, tres afios después,
las 39 empresas farmacéuticas retiraron la demanda,
gracias a una fuerte contracampana que el gobierno su-
dafricano llevé a cabo a nivel internacional. Este lobby
de la industria farmacéutica para frenar el ingreso de los
medicamentos genéricos es muy fuerte y cuenta con la
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complicidad de las grandes corporaciones medidticas.
Recordemos que el mercado mundial farmacéutico re-
presenta unos 950 mil millones de délares al ano y tiene
el margen de ganancia mds amplio del sector econémi-
co, por cada délar invertido en la fabricacién de un me-
dicamento se pueden obtener incluso hasta mil délares
en el mercado (RAMONET, 2009). Para contrarrestar
la produccién y distribucién de genéricos la téctica més
frecuente es su desprestigio medidtico, y también el for-
talecimiento juridico-legal del derecho de la propiedad
intelectual, asi como las leyes de patente fortalecidas
en los tratados de libre comercio. Comenta Ramonet
(2009) que en un estudio realizado por la Comisién
Europea se determiné que el lobby farmacéutico para
retrasar la concesién de autorizaciones de entrada en el
mercado a los genéricos ha ocasionado, en los tltimos
cinco afios, un sobregasto innecesario de cerca de 3.000
millones de euros para los consumidores y un 20 % de
aumento de gastos para los Sistemas Piablicos de Salud.

El Lobby contra las Reformas del Sistema de
Salud

Una de las estrategias mds y mejor utilizadas por los
grandes intereses del complejo médico industrial estd
relacionada con el descrédito y la destruccién de los Sis-
temas Publicos de Salud. Para ello inundan al pais de
noticias que revelan la ineficiencia de los servicios de
salud hospitalarios, siempre partiendo del concepto de
que lo publico no funciona, y reforzando la medicali-
zacion de la vida cotidiana, que reproduce un sistema
de salud centrado en la enfermedad, lo que a su vez
repercute en los margenes de ganancia de la industria
farmacéutica.

Pero la industria farmacéutica no es la tnica in-
teresada en impedir las transformaciones del Sector
Salud. El mundo de la banca y de las aseguradoras pri-
vadas, desde los tempranos afios 90, han intensificado
su accionar en la salud. La creacién de Administradoras
de Fondo de Pensiones ha sido muy exitosa y ha cons-
truido un modelo para la privatizacién no sélo de las
pensiones sino de toda la Seguridad Social, y en ella
tiene un espacio central la atencién en salud. El papel
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que han jugado los medios en la construccién de las
condiciones pro privatizadoras ha sido tan intenso, que
incluso muchas de las reivindicaciones de la lucha de
los trabajadores tienen que ver con conseguir un seguro
privado que garantice la salud de su gremio, por fuera de
las responsabilidades que debe tener el Estado para ha-
cerlo. Sin embargo, gracias al nuevo espiritu que recorre
Nuestramérica, se han fortalecido las voces que, contra
viento y marea (o valdria mejor decir, contra medios
y corporaciones), han logrado confrontar las politicas
privatizadoras e imponer en la agenda politico-sanitaria
el tema de la Universalidad de la Salud y reivindicar la
Salud como un derecho social y humano fundamental,
y no una mercancfa. En este proceso de ruptura, nuevos
medios contrahegemoénicos estdn ocupando cada vez
mds espacios y acompanando estas nuevas luchas por
una vida digna.

Conclusiones ;qué hacer?

Ante este complejo panorama en el cual el poder de los
medios de comunicacién se sobredimensiona y parece
omnimodo, las personas no pueden concebirse como
sujetos pasivos y victimas de la alienacién medidtica
por esencia. Los colectivos humanos son actores so-
ciales con capacidad de romper esa cdpsula medidtica,
pero para ello es necesario el conocimiento y reflexién
constante sobre la naturaleza de los MCM vy su papel
en la sociedad. Bolivia recientemente demostré cémo
la fortaleza e identidad cultural de ese pueblo fue fac-
tor esencial en la lucha contra la alienacién y la coloni-
zacién medidtica: la emblemdtica empresa de comida
chatarra McDonalds se rindié ante la tenacidad cultu-
ral de este pueblo y opté por cerrar sus puertas e irse
del pais, pues econémicamente no le era rentable. La
poblacién boliviana, fortalecida en su identidad cul-
tural, no abandond su paladar al mejor postor y sigue
prefiriendo sus ricas comidas tradicionales. Es por ello
que consideramos que el rescate de la historia y la re-
valorizacién cultural de nuestros pueblos es un factor
determinante para contrarrestar los efectos nocivos de
los medios masivos de comunicacién, en un mundo re-
gido por el capital. Fortalecer las bases de una cultura
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contrahegemdnica permitird tener mds herramientas a
la hora de decidir en qué creer, cémo actuar, qué comer,
cédmo vestirnos, cémo relacionarnos. Es necesario vol-
ver al sentido original de la comunicacién, que etimo-
l6gicamente viene del latin communicare que significa
‘comun’, donde comunicacién serfa entonces ‘poner en
comun, compartir algo’. Tomando en cuenta esta con-
cepcién, tendriamos que repensar el sentido de unila-
teralidad con que se manejan los medios de comuni-
cacién, que siguen el modelo cldsico: emisor, mensaje,
receptor. Y una manera en que el receptor sea participe
de esta nueva comunicacién, es que a él también se le
escuche.

El Control social de los medios

Es imprescindible que la sociedad asuma que tiene un
papel que cumplir en el entramado comunicacional de
los medios masivos. Y ese papel no es sélo el de ser un
ente pasivo ante la televisién o la radio o la computado-
ra, sino también el de organizarse y presionar para crear
espacios de interlocucién con los medios que le permi-
tan ejercer un control social sobre los mismos. Hay que
reconocer que la prensa fue uno de los primeros medios
en intentar hacer un acercamiento de mayor recipro-
cidad con el lector. Para ello creé espacios donde los
lectores podian expresarse sobre determinado tema o
incluso realizar alguna denuncia. Pero hubo una figura
que tuvo aun mayor relevancia en este sentido, y fue la
creacién del Ombudsman (palabra que viene del sueco
y quiere decir literalmente ‘representante del pueblo’),
que es una persona o grupo, generalmente de la socie-
dad civil organizada, al que se le ofrece un espacio en el
diario donde asume una postura en defensa del lector
y podria eventualmente visibilizar alguna manipulaci-
6n informativa de ese mismo medio donde participa
como representante del pueblo. En relacién a otros
medios existen algunas incipientes experiencias de
creacion de comités de usuarios, que puedan tener
alguna participacién en el contenido de la progra-
macién del medio. Es evidente que los intereses de
los medios pueden ser completamente contrarios a
los intereses de los ciudadanos, y en relacién a la
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salud esta contraposicién es clara. Por ello es ne-
cesario que estos comités adquieran herramientas
para que puedan hacerse oir (la creatividad de las
manifestaciones, la alianza con personal interno al
medio), sobre todo ante medios sin ninguna vena
democrdtica. Pero para que esta accién pueda ser
efectiva y constante en el tiempo es necesario tambi-
én que esté amparada en un marco legal. Afortuna-
damente, hoy dia muchas legislaciones en los paises
de Nuestramérica han permitido, e incluso promo-
vido, la creacién de estos espacios. En paises como
Venezuela se aprobé la Ley de Responsabilidad So-
cial en Radio y TV (VENEZUELA, 2004), que es
una de las mds avanzadas en el mundo; en ella se
reafirma el dominio publico del espacio radioeléc-
trico, y ademds de la regulacién sobre el contenido
publicitario, se promueve la participacién ciudada-
na como eje para el control social de los medios
como manera efectiva de regular su rol en la socie-
dad. De igual manera, el legislativo boliviano apro-
bé recientemente una nueva ley de medios. Aunque
ambas leyes se asemejan en cuanto al incentivo de
la participacién ciudadana y del control social de
los medios, en la ley boliviana se atribuye un espa-
cio importante a los pueblos indigenas originarios
campesinos, histéricamente excluidos y marginados
del espectro mas medidtico, y de otros aspectos de
la vida social. Otro elemento novedoso y revolucio-
nario, tanto en Venezuela como en Bolivia, ha sido
el fortalecimiento de los medios alternativos y co-
munitarios, que responden a un nuevo concepto de
medios de comunicacién, donde se intenta retomar
ese sentido originario de la ‘comunicacién’ como
‘poner en comun, compartir algo’.

En Brasil, se ha desarrollado un extenso mo-
vimiento que se agrupa en el Foro Nacional por la
Democratizacién de la Informacién (FNDC), que
elaboré una Plataforma para un nuevo Marco de
Comunicaciones, que contiene 20 puntos dentro
de los que destacan el fortalecimiento de las radios
y la televisién comunitaria, el fin del monopolio
y el oligopolio de las empresas de comunicacidn,
y la creacién de un Consejo Nacional de Comu-
nicacién. Ese Movimiento se ha convertido en un
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poderoso actor social en la lucha por la regulacién y
democratizacién de las comunicaciones.

Otro medio es posible. Pero mds alld de los
argumentos que puedan expresar los medios, y de
los resultados legislativos que se puedan obtener, es
necesario insistir y militar en la apertura de espacios
que democraticen los medios de comunicacién y
que involucren la participacién ciudadana para que
el mensaje no vaya indefectiblemente en una sola
direccién y sin ningtn tipo de regulacién.

Los medios en pro de valores saludables

A pesar de ser conscientes de la naturaleza perversa
de los medios masivos de comunicacién en la so-
ciedad capitalista, es importante destacar la posi-
bilidad y necesidad de rescatar su funcién educa-
tiva, y su utilizacién para la promocién de valores
saludables. Ello puede lograrse a través de alianzas
estratégicas para el trabajo conjunto en determina-
das campanas de promocién de la salud. Hay ejem-
plos positivos, como es el caso de la promocién del
uso de preservativos en el marco de campafas para
la prevencién de las enfermedades de transmisién
sexual, o la prevencién de accidentes de trdnsito,
la promocién de las mamografias, la planificacién
familiar... en las cuales los medios de comunicaci-
6n han participado, convirtiéndose en fuente muy
importante de informacién. En muchas de estas
campanas se ha trabajado conjuntamente con los
Ministerios de Salud y agencias internacionales en
salud, siguiendo los lineamientos de la Carta de Ot-
tawa para la Promocién de la Salud aprobada en
1986. Existen experiencias exitosas como la creaci-
6n del Canal Salud en Brasil (impulsado y sostenido
por la Fundacién Osvaldo Cruz), o los excelentes
programas educativos de la televisién cubana, que
actdan promoviendo valores y actitudes saludables.
Esto indica que no es imposible trabajar en conjun-
to con los medios masivos de comunicacién, que
ciertamente siguen siendo la principal fuente de in-
formacién de la poblacién. Pero en cada campana
de salud que se disefie es necesario tener presente la
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naturaleza de estos medios y los intereses que ellos
representan, no para seguirles el juego a fin de ga-
narse su apoyo irrestricto, sino para ser mds aserti-
vos en las propuestas que se emprendan. Al mismo
tiempo, la promocién de la salud, donde uno de
los ejes centrales es la informacién y la educacidn,
debe pensarse mds alld de los tradicionales medios
masivos de comunicacién.

Nuevos modelos de comunicar en salud

Es necesario entender, como lo hemos senalado an-
teriormente, que la comunicacién trasciende lo que
conocemos como medios masivos de comunicaci-
6n (prensa, radio y TV), y una buena campana de
prevencién o de promocién de la salud puede ser
mucho mds efectiva si se tiene un contacto cons-
tante con la poblacién a la que queremos llegar. Por
ello, no sélo es necesario enfatizar en los programas
de comunicacién desde los centros de salud, sino
también estructurar campanas comunicativas que
prioricen el aspecto de participacién de la sociedad
y del contacto directo.

Es llamativa la proliferacién de radios y te-
levisoras comunitarias que, ademds de confrontar
el pensamiento hegeménico, vienen promoviendo
valores y principios diferentes a los que dominan
en la sociedad capitalista. Estos medios pueden ser
un instrumento importante para la promocién de
la salud y para confrontar las conductas y hdbitos
nocivos y perjudiciales. Estas iniciativas nos obligan
a repensar el modelo de comunicacién. Ello impli-
ca incorporar a las personas y comunidades como
sujetos activos en este proceso. Es indispensable
entender la necesidad de un nuevo modelo de de-
sarrollo y consumo, diferente al promovido por los
medios de comunicacién masivos controlados por
el gran capital. Es necesario propiciar una reflexién
que nos permita construir nuevos modelos de co-
municacién, mds democrdticos y participativos, que
seguramente tendrdn un mejor impacto en la vida y
la salud de la poblacién.
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