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L.a medicalizacion de la vida

Victor Eduardo Ruiz M.*

Introduccion

Dice el filésofo colombiano Estanislao Zuleta en su Elogio
de la dificultad que ‘“‘en lugar de desear una sociedad en
donde sea realizable y necesario trabajar arduamente para
hacer efectivas nuestras posibilidades, deseamos un mundo
de la satisfaccion. . . en lugar de desear una filosoffa llena
de incoégnitas y preguntas abiertas queremos poseer una
doctrina global, capaz de dar cuenta de todo. ..” La medi-
cina actual es una de esas doctrinas globales que tratan de
resolver todos los problemas dentro de la légica mecanicista
y déndole al individuc una solucién “acertada” parz cada
caso de sufrimiento, dolor, angustia o incomodidad.

¢Pero como ha llegado el ser humano a entregar, précti-
camente sin cuestionamiento, el manejo de su vida y de su
cuerpo? En primer lugar digamos que en un sociedad emi-
nentemente tecnoldgica como la nuestra, es natural que el
hombre modemno crea ciegamente en ¢l poder de la misma y
que dadas las relaciones sociales con las cuales convive aspi-
ra a que la ciencia le solucione, si no en su totalidad, por lo
menos parte de su angustia existencial. En segundo lugar,
la publicidad ha evolucionado a un perfeccionamiento tec-
nolégico tal, que hoy es posible, con extrema facilidad, lla-
mar la atencién sobre las personas para que ellas acudan a
consumir ciencia en forma de productos tangibles que les
solucionen el problema mismo de c6mo encontrar alivio
a sus dolencias y enfermedades.
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Los firmaccs, cominmente llamados medicinas, medi-
camentos o drogas, son ¢l producto del desarrollo de la cien-
cia positivista y son utilizados para el consumo de los seres
humanos ¢ animales; se pretende con ellos aliviar o curar
todos los estados de enfermedad que padecen los seres
vivos, es decir, devolverles la salud que han perdido cuando
por cualquier causa se ha producido —bdsicamente— un
desequilibrio con la naturaleza.

Dicho de otra forma y citando nuevamente a Zuleta,
el hombre desea retornar al paraiso terrenal; la ciencia le
promete el regreso a través del conocimiento y la técnica
(la industria, la publicidad, la medicina) se encarga de em-
barcarlo en el vehiculo apropiado (el consumo) para Hevarlo
de regreso a un lugar de completa tranquilidad (felicidad)
donde no existe la enfermedad, la angustia, el dolor, (mun-
do metafisico) y lo aleja cada vez mds de este mundo con-
creto (la realidad). Los firmacos encierran todas estas ca-
racteristicas y son la herramienta clave de trabajo de la me-
dicina moderna a la cual le seria imposible subsistir sin esos
productos.

Es prudente recordar que todas las medicinas tienen pro-
blemas de riesgo moderado o grave cuando se utilizan; y
esa utilizacién debe ser correcta porque de lo contrario los
riesgos de uso pueden aumentar y producir efectos a veces
mortales. Esta circunstancia obliga de por si a que toda la
informacién que se haga sobre los firmacos sea honesta,
veraz, seria y responsable; de no ser asi, debe hacerse un
cuestionamiento profundo y llega a conocer el porqué
de esz actitud.

La publicidad farmacéutica

La publicidad farmacéutica, como su nombre lo indica,
pretende promover la venta y por consiguiente el consumo
de los medicamentos. De tal manera que las literaturas o
folletos publicitarios poseen un contenido cuya Unica in-
tencidén manifiesta es la de crear una demanda del pro-
ducto que se estd promocionando; por consiguicnte se
aplican todas las técnicas publicitarias modernas que sir-
van para que el producto sea consumido masivamente.

La publicidad farmacéutica es cientifica desde el punto
de vista anterior, es decir, que aplica todas las ciencias que
ella requiera para lograr su objetivo: vender. Asi pues,
se hace uso de ia psicologia, la comunicacién social y
ademds de instrumentos tan poderosos como la mani-
pulacion de las debilidades humanas y de valores tan
elevados como el patriotismo, el civismo, el sentido de la
belleza y la moral misma, como herramientas al servicic de
un interés meramente mercantil. Seria necio desconccer
a los publicistas su talento extraordinario, su ingenio, su
capacidad creadora y todo ese conjunto de aptitudes que
hemos dado en lamar “sentido publicitario™. 1

Para motivar al médico y conseguir que éste prescriba un
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producto, la publicidad no sélo le informa de la existencia
del producto en el comercio, sino que lo compara con otros
productos existentes y destaca notablemente sus caracteris-
ticas, utilizando todo tipo de mecanismos publicitarios para
hacerlo aparecer como el producto ideal en un tratamiento
terapéutico determinado,

El médico, el cual hace su eleccién no sobre la base de
su personalidad, ni de sus conocimientos terapéuticos, ni
de la mercancia en si, sino m4s bien por la idea que se ha
formado del articuio gracias a la imagen publicitaria creada
por la casa farmacéutica para promover el medicamentoc,
prescribe a su paciente el producto, que segin sus creencias
preconcebidas, es el mis adecuado. L.a mayoria de las veces
este producto es el que primero se recuerda en el momento
de prescribir, debido a que existen muchos productos simi-
lares. Por esta razdn, la publicidad farmacéutica motiva
a su plblico objetivo, y trata de mantener viva continua-
mente la imagen comercial que recuerda al médico un pro-
ducto determinado. Es as{ como se establece una lucha
publicitaria entre las diferentes casas farmacéuticas que
dominan el mercado para conseguir la aceptacién del mé-
dico.?

Ahora bien, la publicidad de productos farmacéuticos
no se vigila eficientemente por nuestras autoridades colom-
bianas y en general en toda Latinoamérica;los productores
de farmacos son conscientes de la ineficiencia y corrupti-
bilidad de los funcionarios de los paifses subdesarrclladosy
promocionan sus productos con la seguridad de que nues-
tras débiles instituciones jamds reclamaran por ello. Y en
caso de que lo hagan son tan fuertes y poderosos econdmi-
camente que les basta amenazar con abandonar el pais si
sus actividaes comerciales son obstaculizadas, y bajo la cer-
teza de que esta situacion en el tercer mundo seguird siendo
asi mientras que las comunidades y sus gobiernos no posean
una clara conciencia politica.

Las burocracias reinantes, para quitarse el problema de
encima y de paso restarle importancia a los mismos, han crea-
do un término que han denominado “libertad vigilada y se
abusa impunemente de ella al punto que la informacion
cientifica que resulta es desconcertante, deficiente y orienta-
dora, lo que en definitiva explica el porqué de sus actitu-
des mercantilistas, Pero no es todo. Es decir, no s6lo se
utiliza la publicidad para vender y obtener ganancias a
partir de la explotacién de la enfermedad, es que a través
de ella se manipula el estilo de vida de los pueblos inducién-
dolos a pensar en soluciones médicas, dadas esencialmente
por ¢l consumo de medicamentos. En otras palabras, lo que

1 castafio, R. La publicidad un freno al desarrollo. Bogota,
Ediciones Tercer Mundo, 4a edicidén, 1985.

2 cCastro, V.P. Salud y conciencia. “Contenido ideoldgico de
los conceptos de salud transmitidos a través de Iz publicidad far-
macéutica”. Bogotd, Asocclquifar, 1986, vol. 1, p. 3.



se quiere inducir no es dnicamente al consumo fisico del
producto sino también dejar impregnado sutilmente (sublimi-
nalmente) cierta ideologia, posiblemente con el propdsito
politico de someter a la gente a formas concretas de actua-
cién y conducta, y lo que es mds grave, de pensamiento;
porque en la medida en que éste —el pensamiento— se ma-
neje y controle, la dominacidn ideoldgica, espiritual e inte-
lectual serd cada dfa mayor y los propésitos de liberacion
de los pueblos se verdn mds alejados cuanto m4s alienada y
despistada se encuentre la comunidad entre el miedo ala
enfermedad y el médico y la esperanza falaz de encontrar
soluciones a sus inseguridades sociales o individuales me-
diante el consumo de medicamentos.
Refiere Ivdn Illich en Némesis médica que:

... hoy los medicamentos son mds abundantes, mds pode-
rosos y mds peligrosos;se venden por televisién y por ra-
dio; la gente que ha ido ala escuela se averglienza de sus
restos de confianza en el curanderc azteca. La adverencia
de consultar un médico hace al paciente creer que ¢l
mismo es incapaz de cuidarse.

Durante los aflos sesenta el cloranfenicol se envasaba
como cloromicetina por Parke Davis y producia alrede-
dor de un tercio de las ganancias totales de la compafifa.
Para entonces ya se habia sabido desde hacia varios afios
que las personas que ingieren este medicamento corren
cierto peligro de morir de anemia apléstica, una enferme-
dad incurable de la sangre. La tifoidea es casi la Gnica
enfermedad que, con serias reservas, justifica la adminis-
tracion de estas sustancias. En los fltimos afics de los
cincuenta y primeros de los sesenta, la Parke Davis,
pese a las fuertes contraindicaciones clinicas, gastd gren-
des sumas en promover su ganador {el cloranfenicol). Los
médicos en los Estados Unidos recetaban cloranfenicol a
casi cuatro millones de perscnas por afio para tratar el
acné, la garganta irritada, el catarro comun, e incluso
naderias como padrastros infectados. Como la tifoidea
es rara en los Estados Unidos, no mds de una persona
en 400 que tomaron el medicamento necesitaba el tra-
tamientc, A diferencia de la talidomida, que desfigura,
el cloranfenicol mata: borra del mapa a sus victimas y
cientos de ellas murieron sin diagnostico en los Estadoes
Unidos. >

En Colombia treinta afios después aproximadamente, en
una investigacion hecha en el Hospital Universitario San
Juan de Dios de la ciudad de Bogotd se encontré que la
prescripcion racional del cloranfenicol alcanzd apenas un
11% o dicho en otra forma, el 89% de los pacientes no
necesitaba dicho medicamento.

De lo anterior pueden formularse una serie de interro-
gantes que nos aclaren el porqué de esta situacion; si hace-
mos una comparacién con una mercancia cualquiera, seria
imposible que al solicitar una camisa nos ofrezcan un pan-
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talén, pero si eso llega a suceder y lo aceptamos sin cuestio-
namiento quiere decir que la publicidad o el vendedor son
exageradamente persuasivos. En este sentido es necesario
comprender que si un médico o cualquier profesional de
la sajud ha sido instruido o educado para formular cloran-
fenicol contra la tifoidea y 1o hace en su vida profesional en
un sentido completamente diferente, e¢s porque la publici-

dad farmacéutica presiona e influye tan fuertemente en
los habitos de prescripcién que practicamente le es casi

imposible —al profesional de la salud— seguir el ejercicio
prescriptivo en forma racional y cientifica.

Las posibilidades reducidas de este estudio no permite
hacer una evaluacién mds profunda del aspecto anterior y
sus relaciones con las ciencias de la comunicacién y ¢cémo
se pueden derivar diversas consecuencias sociales de estos
hechos irresponsables y por 1o cual serfa til conocer las
tendencias de la enseflanza de la medicina y otras profesio-
nes de la salud, porque parece que las universidades —pri-
vadas y pOblicas— mantienen estrecho y sospechoso mari-
daje con las industrias farmacéuticas en general, pues éstas
aparecenn como benefactoras, dadoras de conocimiento
cientifico, cuando en realidad lo que buscan son los estu-
diantes de esas profesiones como futuros caldos para sus
propdsitos mercantiles.

Ahora bien, la publicidad farmacéutica posee dos carac-
teristicas en el campo de accién: Primera, que en los
productos éticos, la publicidad estd orientada casi exclusi-
vamente al cuerpo médico, pretendiendo utilizar un lengua-
je cientifico, pero que en realidad no io es por estar plaga-
do de un idioma entre populachero y medio técnico que lo
inico que intenta es llamar podercsamente la atencién de
los profesionales de la salud con el objeto de estimular su
sensibilidad y llegar a la meta deseada: mds ventas.

La sentencia anterior es facilmente demostrable, pues si
se observan al azar un juego de estas lireraturas cientifi-
cas se nota que estdn llenas de colores rechinantes, cibujos
caricaturescos, colocan en situacion de hablante a cosas o
seres vivos que carecen de ese atributo, frases reiterativas,
cortas pero plagadas de adjetivos que clentificamente co-
focados son fdcilmente memorizables y cuya Unica razén
de ser es causar un efecto psicolégico que induzca a pres-
cribir; ademds se hace uso excesivo de la figura corporal de
la mujer en fotografias artisticas muy profesionales y cuyas
modelos aparecen muy provocativas sexualmente: opina la
socibloga Margarita M. Peldez que “‘es precisamen:e esta
sociedad de consumo la que ha encontrado en la mujer el
mejor vehiculo para todo tipo de promocién comercial
(en este caso actos médicos v consumo de farmacos) por el
papel que se nos ha asignado socialmente: esposas, madres
sumisas, pasivas, objetos sexuales”. Y mds adelante conti-

3 Iilich, Ivén. Némesis médica. México, Planeta, 1984,



ntia: “En el caso de la industria farmacéutica bien se ha
dicho: la salud se presenta como ausencia de enfermedad y
los medicamentos como la respuesta.

La enfermedad no tiene relacién con la historia del pa-
ciente, El cardcter mdgico del producto hace desaparecer
instantidneamente el proceso”, esta autora ha sefialado
cémo se han configurado una serie de enfermedades publi-
citarias (mal olor corporal, caspa, por ejemplo), condicio-
nando la compra de un determinado producto para obtener
aceptacién personal y salud.

“Las mujeres somos el blanco, como consumidoras de
la familia, de la industria farmacéutica, médica y clinica,
que nos asusta con la vejez, la fealdad, la gordura, el aban-
dono y nos incita a combatir estos males con el consumo
de sus productos {tranquilizantes, cosméticos, cirujias plds-
ticas, dietas, etcétera)”. 4

La segunda caracteristica de la publicidad farmacéutica
es que se realiza a través de los medios masivos de comuni-
cacién como la radio, la televisién y la prensa escrita de
gran difusion. En estos medios se promociona aquella clase
de productos que permite el Ministerio de Salud y los cua-
les se llaman despectivamente populares, para diferenciarios
de los éticos en cuanto que éstos sdlo pueden ser adquiri-
dos y consumidos mediante asesoria médica; esta division
es meramente mercantilista porque cualquier producto
que esté destinado al consumo —y mds tratdndose de medi-
camentos— debe estar fabricado con criterios minimos de
honestidad, que es lo mismo que decir que todos los medi-
camentos sin excepcidn son éticos. La industria farmacéu-
tica extranjera ha hecho esta diferenciacién con el objeto
de hacerle ver tanto al médico como al paciente, que ellos
son los productores de los éticos ¥ que la industria nacional
es la productora de los populares; los representantes médi-
cos de las multinacionales se encargan de difundir el térmi-
no populacheros con el objeto claro de hacer burla, no sélo
de los productores nacionales, sino de la medicina folclérica
y sus productos naturales, debido a que el fin mismo de la
industria es medicalizar 1a vida con sus moieculas quimicas
de investigacién y evitar a toda costa que las personas co-
munes y corrientes puedan decidir sobre su vida, su salud e
inclusive sobre el proceso mismo de sus enfermedades.

Analicemos dos ejemplos de medicamentos no popula-
res sino masificados en su consumo como son Aspirina y
Alka-Selizer.

La aspirina de Bayer. En la televisién aparece una de-
pendienta de lo que parecer ser una confiteria o bizcoche-
ria; los clientes le solicitan al mismo tiempo el pan, el
cambio, el helado, la gaseosa, etc. Ademas le preguntan si
aquello es fresco, si esto es barato, piden prelacién en el
servicio y finalmente un gordito simpdtico llega apurado
pidiendo permiso para utilizar el bafio. . . En ese instante
se hace una toma de la cara de angustia y desesperacién de
la nifia dependienta, que refleja claramente la presién a la
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cual la somete el trabajo que realiza; al mismo tiempo
suena una musica y un coro que le pregunta y anuncia:
Jdolor de cabeza? y él mismo se responde: para eso se
hizo Aspirina; siguen la figura de la tableta y los emblemas
de Bayer; acto seguido aparece la sefiorita —que supuesta-
mente ya ingirié la aspirina de Bayer— muy atenta, muy
cortés, muy solicita y reflejando felicidad y armonia total
en su rostro, atendiendo a los clientes y despojada comple-
tamente de la angustia que le producia trabajar en las mis-
mas condiciones sin haber ingerido Aspirina de Bayer.

La farmacologfa define a la Aspirina como el dcido
acetil salicflico y la clasifica terapguticamente dentro del
grupo de los analgésicos, es decir aquellos medicamentos
que son utilizados para aliviar o disminuir un dolor, y la
aspirina especificamente es un analgésico antipirético que
act(ia a nivel del sistema nervioso central.

Desde el punto de vista publicitario y visto superficial-
mente el mensaje (que es a fin de cuentas lo que la industria
farmacéutica desea) la aspirina estd cumpliendo su cometi-
do terapéutico; sin embargo un andlisis mds profundo puede
hacernos ver las cosas de manera diferente, porque la depen-
dienta después de consumir la aspirina aparece feliz, son-
riente, es decir, tranquila. Lo que subliminalmente se tra-
duce en que la toma de aspirina franguiliza a las personas
cuando tienen problemas en su trabajo y que una vez
ingerida —no desaparece el dolor de cabeza como pareciera
sugerirlo— sino los problemas ya que ella aparece nueva-
mente atendiendo a las mismas personas en iguales circuns-
tancias fisicas y ambientales; sin embargo la dependienta
no parecer notar esa situacion pues la aspirina la envia a
otra realidad | 1a dopa, la tranquiliza.

En este mensaje publicitario —que insisto, es comunica-
cion técnica cientificamente producida— hay engafio por-
que la accién terapéutica analgésica es transformada subli-
minalmente en tranquilizante, accién que no ha sido
demostrada cientificamente; pero otrc detalle que no.debe
escaparse es que la aspirina sigue siendo anaigésica pero
ademds tranquilizante, o sea que se amplia su cobertura
de uso, lo cual significa mds ventas. Este es un ejemplo
cldsico de la medicalizacion de la vida.

Ahora bien, citemos textualmente una apreciacién cien-
tifica sobre la aspirina y que dice textualmente:

El dcido acetil salicilico (aspirina} y otros salicilatos,

bien sean o deban ser los antipiréticos de eleccidn, no

estin desprovistos de efectos adversos, principalmente
dispepsia, nduseas, vdomitos, hemorragia gastrointestinal

(que en general es clinicamente insignificante, pero

puede producir aunque raramente, Ulcera péptica),

anemia ferropénica (con uso prolongado). Ademds, in-

4 peliez, Margarita M. Salud y conciencia. “La mujer: blanco
de la accion y propaganda de la industria farmacéutica”. Bogota,
Asocolquifar, 1986, aiio 2, p. 3.



cluso las dosis usuales afectan la coagulacién, ya que
inhiben la agregacion de las plaquetas, lo que hace que
estos firmacos estén contraindicados para los que sufren
de disturbios hemorrdgicos. Los casos de hipersensibili-
dad al 4cido acetil salicilico son raros, pero el uso pro-
fongado en dosis elevadas puede provocar sintomas de
salicismo, tales como zumbido de oidos, cefalea, confu-
sién mental y atontamiento. . . La ingestién excesiva de
aspirina causa intoxicacidén aguda; esta es la causa de en-
venenamiento por farmacos mds comun en los Estados

Unidos.®

La referencia no menciona el sindrome de Raye, enfer-
medad comun en nifios que sufren alguna hipersensibilidad a
la aspirina y que se presenta con sintomas parecidos al den-
gue (enfermedad tropical) con diarrea,convulsiones,cefalea,
etc., sintomas que despistan el diagndstico médico e inducen
al facultativo a prescribir mds aspirina, la cual aumenta ios
sfntomas descritos v llega a producir la muerte. El problerna
ha sido tan serio que en la Gran Bretafia la aspirina para ni-
fios fue prohibida por las autoridades de salud.®

Digamos finalmente que una cusiz de televisidn (30
segundos) tiene un costo aproximado de US 1600; que
las de radio en las grandes cadenas como Caracol, RCN,
tienen un costo parecido; que la tableta de aspirina vale al
publico 2.8 centavos de délar (10 pesos colombianos). Por
lo tanto el consumo de aspirina tiene que ser masivo, incon-
trolado, e irracional ya que para sufragar una sola de estas
cufigs hay que motivar el consumo de 57 600 aspirinas;pero
una parte buena ha de tener toda esta situacién: enriguece
a publicistas y productores.

En el segundo ejemplo que deseo traer a colacidén en este
articulo, y que también es promocionado por radio y tele-
visidon pero con mads énfasis en el primero es el del Alka-
seltzer; no me extenderé pero analizaré los puntos esen-
ciales.

La publicidad induce a las personas que la oyen para
que consuman alcohol sin medida porque los efectos secun-
darios como cefalea, ansias, temblor, (guayabo, cruda,
resaca, ratdn) se eliminan con ¢l consumo de dos tableticas
de Alka-Selizer y al otro dia como por arte de magia el
individuo aparece completamente recuperado, listo para fa
otra.

Por otro iado se les informa (desinforma es mds apro-
piado) a las personas que pueden comer lo que quieran y
en cuanta cantidad lo deseen; en la television las imdagenes
que representan estas situaciones son muy elocuentes y
apetitosas. El didlogo que se presenta es irrespetuoso por
no decir agresivo, pues se sugiere hartarse hasta mds alld
de la gula, pero no importa: la solucidn estd dada en el
Alka-Seltzer o en la sal de frutas que utiliza comerciales
parecidos.

Estos mensajes publicitarios tienen dos connotacionss
muy graves: primero, que se falta el respeto a las personas
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que lo escuchan o ven, porque las desorienta en el consumo
adecuado y educado de la alimentacién correcta, que es la
base primordial de una buena salud para evadir la medica-
lizacion de la vida. Y buena salud no puede significar
otra cosa que una sociedad alegre, responsable y segura de
si misma. Cuando lo que se estd comunicando sutilmente
(subliminalmente) es que “barriga llena, corazon contento”,
se le estd comunicando al individuo (a la sociedad en gene-
ral} que su existencia s6lo vale la pena en la medida en que
cumpla esa satisfacciéon de ahitarse, que ni siquiera la reali-
zan los animales, porque més sabios éstos, no inventarin
jamds el Alka-Seltzer o la sal de frutas.

En segundo lugar, son inoportunos esos mensajes pues
estan dirigidos a clases sociales que pueden comer en sufi-
ciencia y demasfa, estableciendo mayores diferencias sociales
entre los que pueden saciarse obedeciendo la publicidad
manipuladora y los que sélo pueden antojarse, pasar saliva y
renegar de su situacién econdmica.

Consideraciones finales

Los andlisis anteriores son una propuesta para considerar
parte de los propdsitos de la gran industria médico farma-
céutica que no son Gnicamente los de aumentar su riqueza
econdmica, sino que detrds de esa arrolladora publicidad
comercial de los medicamentos estd implicito —como en
la sombra— un objetivo ideologico que no es otro que
enajenar la sociedad en el consumo, pero explicitamente,
en el consumo de medicamentos porque ellos estdn hechos
para solucionar toda clase de angustia existencial que es
producto —casualmente— de esa gran ilusidn del progreso
de la que nos habla Ernesto Sdbato.

Ahora bien, la angustia existencial que padece el hombre
modemo es lo que la medicina actual ha venido llamando
ausencia de salud y para la cual existen miles y miles de so-
luciones que vienen dadas en diagndsticos costosisimos,
actos de cirujfa, y tratamientos con medicamentos que en
general en muy pocas ocasiones llevan al paciente a una
cura efectiva de su dolencia o enfermedad. En otras pala-
bras, el estilo de vida modemo, la forma como el ser huma-
no vive v concibe su estilo de vida moderno, la forma como
el ser humano vive y concibe su existencia, lo estd llevando
permanentemente a ser un individuo enfermo cotidiana-
mente, que solo halla descanso en la asesoria médica, la
cual s¢ ha convertido en una industria que le aconseja cier-
tos procedimientos para que soporte ese modo de vida, es
decir, el del consumo sin limites, que lo mantiene perma-
nentemente alienado en el trabajo enfermizo, en las exte-
nuantes horas extras, y en una palabra en la explotacion
constante por los grandes poderes econdmicos.

5 Korolkovas, A. y Burckhalter, Y. Compendic esencial de
quimica farmacéutice. Barcelona, Editorial Reverté, 1978, p. 181.

6 E! Espectador, “Retiran Aspirina para nifios en Gran Bre-
tafia’, junio 11 de 1986, Bogot4.



