FIRMAS

La autora de la obra editada recientemente por Deusto, presenta el
contenido de este libro —el primero escrito en Espafia sobre este fendmeno
medidtico—, y que es el resultado de un largo proceso de investigacion.

9%

“Viagra”

Claves de la campana de comunicacién que
convirtid a este farmaco en un fendmeno social

Mercedes Pescador

a comunicacion de salud requiere
una gran dosis de sensibilidad por

parte de los informadores, segun la
vererana periodista de TVE, Ange-
les Gil en la charla sobre Salud y
Comunicacioén celebrada ¢l pasado mes de
septiembre en ¢l Circulo de Bellas Artes de
n de la

Madrid, con motivo de la present:
obra “Viagra. Claves de la Campana de
Comunicacion que convirtié a este farmaco
en un fendmeno Social™. Angeles Gil asegu-
r6 que los ciudadanos reclaman cada vez
mas informacién sobre salud v que los
medios de comunicacién espanoles han
ampliado los espacios dedicados a este
tema, por lo que es preciso crear un codigo
deontologico gue evite los excesos de expec-
tativas v de alarmas en las noticias refendas
a la salud.

Fl lanzamiento de Viagra al mercado
espanol en el ano 1998 constituye un buen
ejemplo de los peligros que encierra este
tipo de comunicacion: Un farmaco de pres-
cripcion —destinado a los varones con dis-
funcion eréetil- fue presentado ante la opi-
nién piblica como el afrodisiaco del siglo,
el milagro de color azul ¢ inmediatamente

puesto en cuestion sin evidencias cienuficas

por supuestas mueries asoctadas a su con-
sumo.

Al final, los pacientes interesados que
esperaban la llegada de este medicamento
como una solucion a su problema se sintie-
ron confundidos con tanta cantidad de noa-

cias, chistes y debates de television sobre la
impotencia y no encontraron informacidn
veraz sobre el nuevo tratamiento oral con-
tra la disfuncion eréctil. Al menos asi fue en
la primera etapa de lanzamiento al merca-
do, seglin las opiniones expresadas por los
propios pacientes: “Esperé a que pasira
todo aquel circo mediatico para consumir
Viagra...”, comentd uno de ellos.
Periodistas, urdlogos. especialistas en
sexualidad v varones afectados por disfun-
cion eréctil expresan sus opiniones sobredl
lanzamiento de este farmaco al mercado
1’35\,1ri|:|, desde el punto de vista de la comu-
micacion. Los profesionales de la medicina
se sintieron invadidos y molestos al com-
probar que el poder de conviceion que tenia
la prensa sobre sus pacientes era mayor que
el suyo: “Doctor, no me d¢ Viagra, deme
otra cosa... por si acaso”, escuchaban los
s en sus consultas durante los po-

andralog
meros meses de presencia de la pildora azl

en el mercado espaiol. “Eran miedos infun-
dades y absurdos™, comentaban los espe-
cialistas.

De hecho, tres anos después de este
espectacular lanzamiento, los profesionales
de la medicina coinciden en que Viagra es
caz para combatir el

un farmaco seguro y efi

problema, incluso “mucho mds seguro que
orros medicamentos que no requieren rece-
1a médica™. Algunos periodistas reflexionan
en este libro v dicen que el lanzamiento de
Viagra no fue ¢l resultado de una campania
organizada por parte de los laboratorios
fabricantes del firmaco para generar maxi-
ma notoriedad, sino que fue espontineo y al
mismo tiempo consecuencia de la escasa
educacion sexual y del exceso de morbo
existente en la sociedad espanola. “Es un
tema que al machismo nacional le enciende.
La noticia aparecié como un chollo™, dice el
periodista Ifaki Gabilondo. *Todos los que
tenian algin ingenio hicieron su chiste, su
broma, su gracia. Pero la realidad es que
habia muchas personas que padecian el pro-
blema™.

En la obra, editada por Deusto, he ana-
lizado algunas de las claves que convirticron
a Viagra en un producto estrella y el efecto
secundario de ranta notoriedad pablica en
aquelios que esperaban con entusiasmo la
flegada del primer tratamiento oral que po-
nia fin a un problema silenciado: la impo-
tencia. A través de su pdginas, el lector po-
drd conocer la opinién de prestigiosos ex-
pertos en sexualidad y disfuncién eréctil, asi
como. la versién de populares periodistas.
De alguna forma la narracion del lanza-
miento de Viagra constituye un retrato de la
sociedad rspaﬁoin de finales del \rg]ﬂ XX,
de la actitud de ésta ante asuntos como la
mtimidad, ¢l sexo, la salud v las noticias.

Un fibro para los profesionales
de la comunicacion

El caso Viagra representa un ejemplo
nico a tener en cuenta a la hora de planifi-
car el lanzamiento de un firmaco de pres-
cripcion al mercado.
social rara vez se repite, si pueden extraerse
algunas 1deas vilidas para la comunicacion
de este tipo de productos. Entre las leccio-
nes sefaladas en la obra editada por Deusto
se encuentran las siguienres:

1. Anticipese y tome una actitud proac-
tiva ¥ no reactiva a la hora de dar a conocer
un firmaco al mercado.

2. Tome las riendas de la comunicacion

desde el principio.
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3. Coordine de forma coherente los
mensajes dirigidos a cada piiblico.

4. Analice con antelacion las consecuen-
cias de una noticia.

5. Tenga preparado un plan de crisis.

Si planea en breve la creacion de un plan
de lanzamienro considere los riesgos inhe-
rentes a la comunicacion de salud. Y recuer-
de la opinion expresada por algunos desta-
cados periodistas espanoles: “La salud es un
rema muy sensible, afecta a la sociedad de
una manera muy directa y es una tecla poli-
tica de gran impacto”, asegura Ifaki Gabi-
londo.e

Esta obra se encuentra
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en las principales librerias. Parva realizar su pedido se puede contactar tambien
por teléforno con Dewsto al miemera 902.11.45.58 o via fax 93 731.07.70. para mds detalles
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