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El champan previene el Alzheimery
enfermedades coronarias

ias que el champdn previene el Alzheimer y enfermedades coronarias? La nutricionista Carmen Pardos

nos explica esta curiosa capacidad de la bebida espumosa
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Especialista en Medicina Familiar y Comunitaria.

CS Montequinto. Dos Hermanas. Sevilla.

7 Lamayor parte dela educacién
cientifica y sanitaria de la po-
blacién se hace fuera del ambi-
to formal o académico.

7 Divulgar sobre salud de mane-
ra util y valiosa, tanto para el
sistema sanitario como parala
sociedad, sigue siendo unreto.

7 La clave para mejorar la divul-
gacién no se encuentra en
ofrecer mas informacién, sino
mejor, y hacerlo con una co-
municacién y un didlogo mas
eficaces.

7 Antes de analizar cémo pode-
mos transmitir un mensaje, es
esencial saber qué mensaje
queremos transmitir y qué nos
gustaria lograr con él.

7 El médicoy la médica de fami-
lia tiene un perfil ideal para
afrontar esa tarea de comuni-
cacién amplia con la pobla-
cién.

7 La cercania respecto a la po-
blacién y el estar pegado auna
realidad que ve desfilar cada
dia por su consulta proporcio-
na al médico de familia una in-
formacién inestimable a la
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hora de definir qué necesita
conocer la poblacion.

7 Unadelasclaves deladivulga-
cién estd enllevar a cabo un di-
sefio previo de los mensajes
mas adecuados en cada mo-
mento.

7 Los medios de comunicacién
suelen ser muy receptivos alas
propuestas de divulgacion, ya
que la salud es un ambito que
despierta el interés de la ciu-
dadania. Solo queda atreverse
ahacerlo.

# Cada medio de comunicacién
(prensa, radio y television) tie-
ne unas particularidades que
conviene conocer a la hora de
acercarse a ellos.

7 Los medios de comunicacién
son eso, medios para poder co-
municar lo que queremos po-
ner al alcance de la poblacién.
Aquisi, el finjustifica —ir a—los
medios.

Introduccién

En una época donde la presencia
en los medios de comunicacién
de los cientificos en general y los
sanitarios en particular se ha he-
cho habitual —con mayor o me-
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nor fortuna-—, cabe preguntarse
si es realmente necesario, si el
perfil del médico de familia es el
idéneo para dirigirse a la pobla-
cién y cudles son nuestros moti-
vos para acudir o no a la llamada
de entrevistas o colaboraciones
en los diferentes medios de co-
municacién.

Divulgar

Segun recoge el Diccionario de la
lengua espanola de la Real Acade-
mia Espariola (RAE)', divulgar sig-
nifica «publicar, extender o po-
ner al alcance del publico algo».
De los tres objetivos que la defi-
nen, poner al alcance del publico
es, probablemente, el que de ma-
nera mas certera se alinea con lo
que hoy en dia entendemos por
divulgacién. Etimolégicamente,
divulgar procede del latin divul-
gare, que significaba literalmen-
te «decir, ensenar al vulgo», te-
niendo en cuenta que el vocablo
vulgo era utilizado en la antigiie-
dad para designar al pueblo lla-
no. Divulgar como forma de po-
ner en palabras sencillas, usando
un lenguaje cercano y compren-
sible, la informacién sanitaria
que la poblacién debe conocer.
Se estima que no mas del 5%
de la vida de una persona se in-
vierte en educacién reglada. El
porcentaje de ese tiempo dedica-
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do a educacién en salud (preven-
cién de enfermedades, habitos
saludables, nutricién, conoci-
mientos basicos sobre fisiologia
y anatomia, primeros auxilios...)
es practicamente anecdodtico,
mas alld de los estudios prima-
rios sobre anatomia en las asig-
naturas de ciencias elementales
y alguna asignatura optativa en
la ensefianza secundaria. De ahi
que la mayor parte de la educa-
cion cientifica en general —y sa-
nitaria en particular— que recibe
una persona lo haga fuera del
ambito académico o formal? Por
eso, si se quiere aumentar la
comprensién y el conocimiento
del publico en general, ademas
de reclamar un mayor peso del
contenido sobre salud en la edu-
cacion reglada, se debe actuar
sobre ese 95% restante de la vida
de la persona en que tiene lugar
el aprendizaje continuo a través,
en gran parte, de los medios de
comunicacion y, sin duda y cada
vez mas, las redes sociales. De
hecho, existe un cierto y crecien-
te consenso sobre la necesidad
de llevar el conocimiento cienti-
fico ala sociedad y conseguir una
ciudadania formada e informada,
que disponga de suficiente crite-
rio y opinién ante cuestiones que
afectan a todos?.

Las 5 W de la divulgacion
en medios de comunicacion

W de Who: quién debe divulgar

Latarea de acercar la informacién
sobre salud a la ciudadania puede
ser llevada a cabo por diferentes
personas o entidades: profesiona-
les de la salud, periodistas o dife-
rentes instituciones y empresas
sanitarias.

Los periodistas son interme-
diarios de la comunicacién y su
ambito de actuacién son los me-
dios en los que son los verdade-
ros expertos: prensa impresa o
digital, radio y television. Histé-
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ricamente, han sido los principa-
les responsables de la difusién de
la ciencia en general?, a veces in-
cluso generando la duda en la po-
blacién de si realmente son pe-
riodistas o cientificos (como el
popular Ramoén Sanchez Ocafa
—Saber prevenir de TVE, en la dé-
cada de 1980-, a quien muchas
personas aun hoy consideran
médico de formacién, o Eduard
Punset en el ambito de la ciencia
en general, a quien se ha conside-
rado cientifico y periodista, aun-
que su formacién fue en Ciencias
Juridicas y Econdmicas). Hoy,
siendo aun relevantes, los perio-
distas han visto reducido su pro-
tagonismo en beneficio de otros
colectivos, y su labor informativa
se ha apoyado habitualmente en
los profesionales sanitarios.

Las instituciones —publicas o
privadas— relacionadas con la sa-
lud y las empresas del &mbito sa-
nitario participan activamente
en la divulgacién en salud o en la
difusién de diversa informacién
sanitaria, haciéndolo a través de
sus webs, jornadas, congresos y
otras actividades o iniciativas.
En ocasiones, también colaboran
con medios de comunicacién con
declaraciones, aportando infor-
macién o incluso en reportajes
especificos.

Los profesionales sanitarios
tienen un papel esencial como
expertos en la materia, lo que les
confiere credibilidad, conoci-
miento y autoridad. En los ulti-
mos anos, no pocos de ellos han
descubierto que la divulgacién es
una actividad interesante y di-
vertida; la consideran parte de su
trabajo y la practican de forma
habitual en blogs o redes socia-
les. Larapida evoluciény el avan-
ce de las nuevas y no tan nuevas
tecnologias ha permitido comu-
nicar de manera rapida, directa,
sencilla y sin grandes requisitos
técnicos, haciéndolo algo coti-
diano, generando contenido des-

AMF 2022;18(7):387-395

de el propio domicilio que luego
se puede compartir con diferen-
tes herramientas como las redes
sociales. Algunos profesionales
sanitarios asumen, ademas, el
reto de hacerlo en los medios de
comunicacién convencionales
(televisidn, radio, prensa), ya sea
de forma ocasional o habitual
convirtiéndose en colaboradores
mas o menos estables de dichos
medios publicos o privados.

Los profesionales sanitarios
deben tener muy presente que,
salvo que su empresa —publica o
privada— les indique lo contrario,
sus intervenciones son siempre a
titulo individual y no en repre-
sentacion de la misma. Por ello, y
para que no haya malentendidos,
es recomendable evitar la apari-
cién no autorizada de logotipos
en la bata o uniforme o la graba-
cién en el interior del centro sa-
nitario.

Llegados a este punto, sson los
meédicos y médicas de familia los
profesionales sanitarios ideales
para llevar el peso de la presencia
enlos medios de comunicacién, de
esa actividad de divulgacién? Pro-
bablemente, si. Dentro del colecti-
vo médico, suponen el perfil ideal
para afrontar esa tarea de comu-
nicacién amplia conla poblaciény
que quedaria englobada dentro de
las labores comunitarias propias
de su perfil profesional.

Entre las caracteristicas que
los posicionan en ese lugar estan
las que figuran en la tabla 1.

Ahora bien, stodos los médi-
cos y médicas de familia deben
divulgar o aceptar la invitacién a
los medios de comunicacién?
Probablemente, no. Igual que al-
gunos no estan especialmente
dotados para la docencia, otros
no encuentran en la investiga-
cion su fuerte e, incluso, algunos
acaban descubriendo que prefie-
ren dejar a un lado la asistencia
sanitaria y acaban dedicados in-
tegramente a la investigacién o a
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Tabla 1. Caracteristicas

de la medicina de familia

Vision global, integral de la persona

Especialistas en salud, no solo en enfer-
medad

Cercanfa a la poblacion y a su realidad

Conocimiento de las necesidades y creen-
cias de la poblacién

Pespectiva més alla de lo biolégico
Visién comunitaria

Habilidades de comunicacion

la gestion. De ese modo, hay mé-
dicos de familia con una gran ha-
bilidad divulgadora y otros mu-
chos a los que el reto les resulta
complicado.

Las reticencias para hacerlo
se basan, fundamentalmente, en
no sentirse preparado para ello,
pero tampoco podemos olvidar
que la divulgacién no ha aporta-
do tradicionalmente nada positi-
vo al curriculo, ni ha sido dema-
siado reconocida por los colegas.
Nunca, por supuesto, al nivel de
desarrollar una buena actividad
docente —sobre todo, sies de pre-
grado— o investigadora, salvo
que se abra el interesante debate
de si puede ser el cuarto pilar o
funcioén del profesional sanitario.
La divulgacién, como la labor con
menos prestigio dentro de la es-
pecialidad con menos prestigio.
Afortunadamente, parece que
esto va cambiando.

Para que este cambio pueda
consolidarse, seria deseable una
mayor formacién en comunica-
cién, que en la formacién reglada
de médicos, profesionales de la
salud (y cientificos en general) se
incluyeran conceptos sobre como
funcionan los medios de comuni-
caciénylas formas de relacionarse
con ellos, como estan cambiando
el entorno sanitario y los pacien-
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tes con la consolidacién de inter-
net, empatia y asertividad, o una
cosa tan sencilla como saber de
qué modo debe hablarse en publi-
coy cémo preparar una charla®.

W de Why: por qué divulgar
Los médicos y médicas de familia
deberian ser activos en la divul-
gacién sobre salud por diferen-
tes motivos:

7 Porque es una obligacién para
con la sociedad que, en dltima
instancia, es a la que se debe la
Medicina de Familia y no solo
asistencialmente.

7 Porque es positivo para la salud
de la poblacién en su conjunto.

7 Porque es bueno para los mé-
dicos de familia como profe-
sionales sanitarios y para su
especialidad. La aparicién de
meédicos de familia en medios
de comunicacién puede ser de
gran ayuda para alcanzar el re-
conocimiento o prestigio que
la Medicina Familiar y Comu-
nitaria nunca debié perder (o
llegé a tener).

Antes de
intervenir

en los medios

de comunicacion,
es conveniente
reflexionar sobre
qué mensajes se
quieren lanzar

7 Porque, si no lo hacen los mé-
dicos de familia, loharan otros
profesionales sanitarios sin
las caracteristicas antes co-
mentadas.

7 Porque alapoblaciénle intere-
san los temas sobre salud y se
reconoce insuficientemente
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formada al respecto. Asi lo

muestra la Encuesta de percep-

cion social de la ciencia que rea-
liza cada 2 afios la Fundacién

Espaiiola para la Ciencia y la

Tecnologia (FECYT) y que, en

su edicién de 2020, aporta es-

tos datoss:

* Un 64,6% se declara «muy o
bastante interesado» en te-
mas de salud y medicina.

¢ Cifran su interés en medici-
naysaludenun379(de1as),
por encima de alimentacién,
medio ambiente, cultura, ci-
ne, politica, ciencia en gene-
ral e, incluso, deportes y po-
litica. Esto es asien todoslos
grupos de edad y con dife-
rentes niveles de estudios.

* Un 59,7% se considera solo
«poco o algo formado» (16,8%
«pocoy, 42,9% «algo») en te-
mas de salud y medicina.

71 Porque, como médicos de fa-
milia, es un excelente recurso
para llevar a cabo educaciéon
sanitaria, promocioén de la sa-
lud, prevencién de enfermeda-
des y una forma de hacer co-
munitaria llegando més alla de
las paredes de la consulta e in-
cluso del barrio.

W de What: qué debemos
divulgar

Difundir la ciencia de manera
util y valiosa, tanto para la propia
ciencia como para la sociedad, si-
gue siendo un reto®. En el caso de
la salud, la cercania de la médi-
caoelmédico de familia respecto
a la poblacidn, el estar pegado a
una realidad que ve desfilar cada
dia por su consulta, le hace tener
una informacién inestimable a la
hora de definir qué necesita co-
nocer la ciudadania y poder dise-
nar los mensajes mas adecuados
en cada momento.

Antes de intervenir en los me-
dios de comunicacién, es conve-
niente reflexionar sobre qué
mensajes se quieren lanzar apro-
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Tabla 2. Propiedades de los mensajes

Adaptados a la poblacion a la que van dirigidos, para que puedan entenderlos y que, ademés,
les permita sentirse centro de la comunicacién, destinatarios directos de esos mensajes

Claros, sencillos de entender por ese colectivo al que van dirigidos, sin perder la profesionali-
dad necesaria. Mensajes documentados y rigurosos, sin que eso esté refiido con el interés, la

comprension y la amenidad’.

Breves, porque mds no es mejor. No solo porque esa sintesis sea una de las claves de su claridad
0 comprension, sino porque, si son ideas demasiado extensas, pierdan ese plus de lo esencial,
de estar seleccionando lo realmente importante. La clave, como en la comunicacién cientifica en
general, no consiste en ofrecer mucha informacion, sino en hacerlo con una comunicacion y un

didlogo mas eficaces®

Con un claro beneficio, para que la poblacion que recibe ese mensaje entienda que es (til
incorporarlo en su vida, en sus habitos o en su conducta

Acompaiiados de emocion -si, de emocidn, como-, un ingrediente fundamental que favorezca
su asuncion por parte de la poblacion, su decisién firme de asumirlo como propio y ponerlo en

practica desde ese mismo instante

vechando esa oportunidad. Es
conveniente dedicar el tiempoyel
esfuerzo necesarios a disefar los
mensajes que transmitir (tabla 2)
y luego asegurarse de transmitir-
los recurriendo, si es necesario, a
Herndn Cortés (tabla 3).

Al mismo tiempo, es conve-
niente preparar un posible titu-
lar3: es parte de la preparacién
del mensaje, y puede ser la mas
importante de todas. Sobre todo
en entrevistas o breves declara-
ciones, los periodistas buscaran
un titular con frases rotundas,
sorprendentes o llamativas, asi
que si se llevan preparadas algu-
nas que estén alineadas con los
mensajes, pueden decirse duran-
te la charla. Es lo que los perio-
distas denominan «dar un titu-
lary, y permite enviar el mensaje
de forma directa y acorde con las
preferencias.

Y también es necesario re-
flexionar sobre qué no debes de-
cir. Hay que tener claro que hay
cosas que se pueden decir, pero
hay otras que no. Conviene pen-
sar adecuadamente en todas las
posibles cuestiones que pueden
ser planteadas, especialmente
las que sean mas resbaladizas o
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delicadas, que, si no pueden que-
dar suficientemente explicadas o
aclaradas, es mejor no abordar.
W de Where: dénde divulgar

Cualquiera de los medios de co-

municacién tradicionales —ra-
dio, televisidn y prensa—, ya sean
grandes cadenas o medios loca-
les, son un excelente recurso
para comunicar cuestiones de
salud. Cada uno, eso si, tiene sus
peculiaridades a la hora de acer-
carse a ellos. En la prensa escrita
se dispone, basicamente, del len-
guaje verbal con el filtro interme-
dio del periodista que transcribe
la informacién; en el medio ra-
diofénico se suma, ademas, el
lenguaje vocal; en la televisién
también tenemos a nuestra dis-
posicién el potente e inigualable
lenguaje corporal.

Antes de dar el visto bueno a
la participacién, es conveniente
dedicar un tiempo a analizar el
medio y al periodista que solicita
la intervencién3: ;Es un periodi-
co, una revista, un medio digital,
una radio, una televisién? ;Es de
ambito nacional, regional, local?
sQué caracteristicas tiene: ideo-
légicas, tono del programa, cre-

Tabla 3. Hernan Cortés

Origen

Un compafiero de clase, en aquellos tiempos en los que la felicidad maxima era una tarde

sin deberes, me desvel, sin saberlo yo, una de las claves de la comunicacion en salud en los
medios de comunicacion. Teniamos un examen de historia y yo, como buen aspirante a futuro
alumno de medicina, me habfa estudiado todo el temario sin dejarme una sola lina. El, por

su parte, lo habia leido por encima y solo se habia estudiado con cierta profundidad Hernén
Cortés. Si, Hernan Cortés, el insigne conquistador espafiol de principios del siglo xvi. Cuando
yo, muy preocupado, le pregunté qué iba a hacer en el examen, me contesto: «Pregunten lo que
pregunten, yo les voy a contar Herndn Cortés». No. No preguntaron Hernan Cortés, pero él debié
de contarlo. Siento no recordar qué nota le pusieron en el examen, pero no es lo importante.

Aprendizaje

Moraleja: Ten claro qué mensaje o mensajes sobre el tema a tratar son realmente utiles, qué
debe conocer la poblacidn y, cuando tenga lugar la entrevista, te pregunten lo que te pregunten,

aprovechay les cuentas Hernan Cortés.

Ejemplo

—Doctora, hay mucha gente preocupada con la salud cardiovasculary con las cifras de colesterol.
En una persona normal que no tiene ningtin problema de salud previamente ;cudl es el valor
del colesterol por encima del cual hay un riesgo importante de sufrir un infarto?

—Es bueno que las personas se preocupen por su salud y, aunque el colesterol puede serun
factor a tener en cuenta en algunas ocasiones, si realmente queremos disminuir el riesgo
de sufrir un infarto, la clave no estd tanto en mirar mucho los anélisis, sino en comer menos
productos ultraprocesados y mas fruta y verdura, hacer ejercicio diario y, sobre todo, no fumar.

AMF 2022;18(7):387-395
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dibilidad, publico objetivo? sPo-
demos ver otras entrevistas o
programas donde interviene ese
periodista para ver cémo suele
llevar a cabo su trabajo?

La television, la pequeiia
pero gran pantalla

La conocida como pequefia pan-
talla lo es solo en sentido literal.
Aunque la profusién de cadenas
de television y diversas platafor-
mas de contenido a la carta han
reducido las audiencias de los
programas bastante mas que en
tiempos pasados, el impacto de
lo emitido (amplificado por su di-
fusién parcial o completa en re-
des) sigue siendo alto y con gran
credibilidad para la ciudadania.
Los formatos mas habituales es-
tan reflejados en la tabla 4.

Lenguaje en television

Lenguaje verbal:

71 Mensaje: es esencial haber pre-
parado —e incluso disefiado
(tabla 2)— el mensaje o mensa-
jes con antelacion. Alahora de
hablar, es importante usar fra-
ses cortas, evitando las largas
o subordinadas. Esto es espe-
cialmente importante en entre-
vistas breves, donde es proba-
ble que editen el contenido.

71 Claridad: la intervencién debe
ser comprensible para el publico
general. Para ello, es util usar
unlenguaje sencillo, alejado de
un exceso de tecnicismos. La
utilizacién de metaforas, com-
paraciones o ejemplos puede
facilitar la comprensién y ha-
cer el discurso mas cercano. El
espectador que cree de ante-
mano que nova a entender una
informacién desconecta de
ella, asi que el objetivo es lograr
que «lo entienda tu abuela» (ta-
bla 5).

71 Asertividad: ser sensato con el
grado de certeza delas afirma-
ciones. A menudo, el especta-
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Tabla 4. Formatos de programas de television®>

Noticias: habitualmente es una intervencion improvisada y corta. El equipo de television tiene
apenas unos minutos para realizar la entrevista, busca opiniones o declaraciones muy concretas
sobre un tema de actualidad. Requiere respuestas claras, cortas y sencillas (no més de

20 segundos). Es importante tener claro las dos o tres ideas que se quieren lanzar al respecto
por ejemplo, si quieren hablar de la epidemia de gripe, buscan un médico del centro

de salud para explicar cémo diferenciar la gripe del catarro)

Entrevista formal: suele ser para abordar en mayor profundidad un tema de salud de actualidad
o con relacion al que el profesional sanitario estd de actualidad por algin motivo (iniciativa,
viralidad en redes, premio, publicacién...). El profesional sanitario tiene tiempo para revisar el
tema que abordary dispondra de mds tiempo para desarrollar las ideas o mensajes que consi-
dere tiles. Es importante aqui preguntar, antes de empezar, cudl es la duracion

de esa entrevista

Reportaje: en él se aborda de manera mds o menos directa un tema sanitario y solicitan
una intervencion dando informacion u opinién sobre el tema. Se suele grabar una
entrevista extensa que saldrd fragmentada, a menudo intercalada con las de otros
intervinientes

Coloquio: se trata de una conversacion en la que participan diferentes personas para debatir
sobre un tema. Conviene preparar la intervencidn y conocer el tono y estilo del programa y al
resto de los colaboradores para, en primer lugar, saber si realmente merece la pena acudir por-
que las condiciones permiten hacer una buena comunicacion y, si se decide acudir, ir preparado
para ese formato de intervenciones més cortas, con interrupciones, y donde el desarrollo o las
preguntas planteadas pueden ser més imprevisibles

Tabla 5. Lograr que «lo entienda tu abuela»

Origen

En palabras atribuidas a Albert Einstein, <no entiendes realmente algo a menos que seas
capaz de explicarselo a tu abuela» o de «que lo entienda un nifio de 8 afios». En definitiva,
Einstein sefialaba que, por muy dificil que pueda parecer, si no eres capaz de simplificar
tu discurso para que sea entendible, quizas es que ti mismo no tengas las ideas
demasiado claras y te ocultes detrds de tecnicismos y jerga incomprensible para

el gran pablico™

Claves

Olvidate del resto de sanitarios: tu discurso va dirigido a la poblacidn general, que es la
que debe entender el mensaje; es tu tnica y verdadera audiencia

Apuesta por la simplicidad: es complejo que entiendan un discurso complejo y es sencillo
que se entienda un discurso lleno de sencillez

Usa palabras entendibles, un lenguaje llano y frases cortas. No pretendas introducir dos o tres
ideas en una sola frase, porque puede que termine no entendiéndose ninguna

Divide y vencerds: fracciona las ideas y aclara cada una de ellas por separado

Resume: resume, resume y resume. Ve a la esencia. Como explica el autor de £/ principito,
Antoine de Saint-Exupéry, «la perfeccion no se alcanza cuando no hay nada mas que afadir,
sino cuando no hay nada més que quitar»

Usa similes, metéforas o analogias para explicar los aspectos que técnicamente puedan ser mas
complejos («Los teldmeros son los extremos de los cromosomas, algo parecido a las puntas de
plastico de los cordones de los zapatos», «Las arterias son como una manguera que, con el paso
de los afios, se vuelve mas rigida, pierde flexibilidad»)
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dor desea certezas, afirmacio-
nes tajantes yblancos o negros,
pero no se debe caer en la ten-
tacién de querer hacerlo siem-
pre. Va a depender del tema
tratadoy se puede ser muy ta-
jante con algunos (fumar es
perjudicial para la salud), pero
no tanto en otros temas suje-
tos a debate o en continuo
cambio, donde conviene mati-
zar bastante las respuestas.
Recordar al espectador que lo
que se afirma esta basado en
«lo que conocemos hoy» ayu-
da a transmitir la variabilidad
del conocimiento en temas de
salud.

Lenguaje no verbal:

En una intervencién en medios
audiovisuales, al contenido verbal
del mensaje se le superpone una
comunicacién no verbal que, con
frecuencia, adquiere mas prota-
gonismo que el propio mensaje.

71 Vocal: los recursos de este len-
guaje, volumen, tono y veloci-
dad, permiten evitar hablar de
forma plana vy, al mismo tiem-
po, enfatizar los aspectos rele-
vantes del discurso. Debemos
evitar hablar demasiado rapido
ynovocalizar suficientemente,
y aprender a usar adecuada-
mente los silencios, adminis-
trandolos de forma que no sean
excesivos, pero que tampoco
estén ausentes como recurso
comunicativo. Enlos coloquios
o debates, es conveniente evi-
tar pisar a otros intervinientes,
pero es necesario estar atentos
para intervenir con suficiente
frecuencia para poder emitir
los mensajes.

71 Corporal: el lenguaje corporal
es muy importante por su po-
der comunicativo y una de las
caracteristicas diferenciado-
ras de la television frente a la
radio o, l6gicamente, la prensa
escrita. No debemos olvidar
que, ademas de con las pala-
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bras que se pronuncian, se co-
munica con los ojos, la expre-
sién facial, las manos y el
cuerpo en general. Aunque no
se tenga una habilidad natural
para hacerlo especialmente
bien, se puede ensayar y mejo-
rar este aspecto practicando
cada dia (p. ej., impartiendo se-
siones clinicas u otro tipo de
charlas en publico). En general,
gesticular como se hace habi-
tualmente, sin ningun plantea-
miento extra por estar en tele-
visién. Si se va a intervenir de
pie, preguntar qué se incluye
en el plano grabado; si se hace
sentado, es recomendable bus-
car una posicién comoda y que
facilite los movimientos de los
brazos.

En medios
audiovisuales,
al contenido
verbal del
mensaje se le
superpone una
comunicacion no
verbal que, con
frecuencia,
adquiere mas
protagonismo
que el propio
mensaje

7 Presencia: es recomendable
cuidar la imagen que quere-
mos transmitir y, para ello,
vestir adecuadamente sin ne-
cesidad de ser excesivamente
formales, y siempre buscando
sentirnos cémodos. Es masva-
liosa la seguridad que aporta
sentirse comodo que ir vestido
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mads o menos a la moda o con
una ropa demasiado formal; si
untraje te incomoda, déjalo en el
armario. Cuidado, en general,
con muchos estampados pe-
quenos y con las rayas y cua-
dritos finos, ya que la camara
no tiene la definicién necesaria
yhace un efecto como de vibra-
cién, llamado moiré.?

La radio, fiel compafiera3*

Laradio, ademaés de un medio ba-
rato, al alcance de la mayoria y
por tanto el mas popular, sigue
siendo para muchas personas el
medio basico de comunicacién
que les acompana en el dia a dia.

Un medio cercano y con un gran

potencial comunicador, donde la

herramienta natural, la voz, favo-
rece la afectividad y la persua-
sién.

Las particularidades de la ra-
dio frente a la televisién son va-
rias:

71 Tiene elinconveniente de care-
cer de imégenes en que apo-
yarse, por lo que priva del uso
del lenguaje corporal, pero po-
see sus propios recursos. En
ella, la clave es lavoz, cobrando
especial importancia el uso
adecuado del lenguaje verbal
comentado con anterioridad.

7 Los formatos y sus peculiari-
dades son similares a los co-
mentados en televisién: noti-
cias, entrevistas, reportajes y
coloquios o debates.

71 Laatmosfera del estudio de ra-
dio esmuchomasrelajadayes-
pontéanea que la de un platoé de
televisién, favoreciendo una
comunicacién con menor sen-
sacién de exposicién publica,
que se asimila mas a una co-
municacién interpersonal con
el o la periodista. Sin olvidar
que es solo eso, una sensacion,
porque las palabras llegan a
una gran audiencia.

7 Esinmediataydirecta en su di-
fusién y permite la interaccion
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conel oyente via telefénica o con
mensajes de audio, no siendo
rara la aparicién de consultas
por estas vias a modo de «con-
sultorio». Si no son en directo,
sino con mensajes grabados, se
puede solicitar conocerlos con
anterioridad para preparar la
respuesta, pero no es lo mas
habitual. Precisamente ese di-
namismo e inmediatez de la
radio persigue la frescura del
directo, ylas consultas pueden
surgir de forma espontanea
durante la entrevista o colabo-
racion. En esos casos, es im-
portante ser especialmente
cuidadosos alresponder a cues-
tiones que no se dominan, ha-
cerlo siempre con suficientes
medidas de precaucién y sin
tener ningun reparo en con-
testar con un «No puedo res-
ponder con seguridad a esa cues-
tiény.

La prensa, superviviente

En el caso de la prensa, ya sea
para su publicacién en papel o di-
gital, la préactica totalidad de los
recursos comunicativos quedan
limitados allenguaje verbal, dado
el formato de lectura por el que la
poblacién accedera a su contenido.
Pero no se debe obviar que, duran-
te el contacto con el periodista, si
se pondran en marcha los lengua-
jes corporal yverbal que, de unau
otra forma, acabaran viéndose
reflejados en el resultado final del
texto.

En cierto modo, es una con-
versacion por representacion,
donde el periodista desempefia
mas claramente el papel de inter-
mediario en la comunicaciény se
deben utilizar todos los recursos
para comunicarse con ese profe-
sional sin olvidar a la poblacidn,
destinataria final de los mensa-
jes.

Y es que una de las mayores
peculiaridades de la intervencién
en los medios de comunicacién
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escritos es esalabor de filtro o se-
lecciéon que hara el periodista
respecto a todo el contenido de la
conversacién con él. Lo mas ha-
bitual es que solicite mantener
una entrevista y grabarla (bas-
tante menos frecuente es que en-
vie preguntas por correo electré-
nico) para después poder
transcribirla de modo méas o me-
nos literal, pero, inevitablemen-
te, seleccionando unos u otros
fragmentos y dando mayor rele-
vancia a los que considere. Y en-
tre ellos, el titular que dara al
mismo. Es el elemento méas im-
portante del articulo, noticia o
entrevista, pues gran parte de
los usuarios se contentaran con
su lecturay, a partir de esta, mu-
chos decidiran sileer o no el con-
tenido completo. El titular debe
ser lo suficientemente atractivo
para suscitar el interés del usua-
rio, yaquilo comentado respecto
allevar preparados posibles titu-
lares cobra especial importan-
cia.

Los formatos mas habituales
seran la entrevista, mas extensa,

o el reportaje, en el que se inclui-
ran algunos pequefios fragmen-
tos de la conversaciéon manteni-
da que podran ir intercalados
con intervenciones de otros pro-
fesionales.

;Cual es el medio
ideal parallegar al
mayor nimero de
personas?

Es dificil decirlo, porque internet
lleg6é para cambiarlo todo. La
ciencia en general ha encontrado
en internet una herramienta
muy poderosa para poder comu-
nicarse de manera directa e in-
mediata con la poblacién. Y esto
es asi, tanto con el contenido
creado especificamente para in-
ternet o las redes sociales como
con la difusién del contenido
aparecido en medios de comuni-
cacion.

Segun los resultados de la En-
cuesta de percepcion social de la
ciencia y la tecnologia puesta en
marcha porla FECYT del Ministe-
rio de Ciencia e Innovacién (figu-
ra 1), la mayoria de los ciudadanos

Figura 1. Medios a través de los cuales se informa la poblacién espafiola sobre

temas de ciencia y tecnologia
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se informa sobre ciencia por tele-
visién, seguido de cerca por inter-
nety, a mayor distancia, por la ra-
dioyla prensa en papel.

La actividad divulgadora (en
aumento exponencial), llevada a
cabo en blogs y redes sociales, no
se abordara en este articulo, aun-
que gran parte de lo comentado
(mensaje, uso del lenguaje, moti-
vos para hacerlo...) es completa-
mente aplicable.

W de When: ;cuando

divulgar?

Cuando surja la oportunidad,
ante el contacto por parte de un
periodista con el médico o la
médica de familia o su centro de
salud buscando quién pueda dar
respuesta a dudas o cuestiones
sanitarias que precisen ser acla-
radas, ya sean habituales (sobre
la alergia en primavera, la gripe
en invierno, el golpe de calor en
verano) o excepcionales (noti-
cias o novedades sobre temas
de salud como aparicién de nue-
vos tratamientos, alarmas sani-
tarias o enfermedades emergen-
tes).

Cuando contacte por iniciati-
va propia la médica o el médico
de familia con medios de comu-
nicacion locales para aprove-
charlos como altavoz desde don-
de hacer llegar mensajes a la
poblacién —a veces, para contra-
rrestar mensajes lanzados con
diferentes intereses—. Puede ser
de manera puntual o de forma
habitual a modo de colaboracién
regular. En general, los medios
de comunicaciénlocales son muy
receptivos a las propuestas de di-
vulgacion, ya que la salud es un
ambito que despierta el interés
de la ciudadania.

En cualquiera de los casos,
cuando se sienta preparado, pero
sin esperar a estarlo absoluta-
mente, ya que quizd nunca lo
esté, y en ese caso se perderia la
oportunidad de divulgar conoci-
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miento sanitario. Se aprende ha-
ciendo.

Otras palabras que
no empiezan por W

A de About: ;sobre qué temas
puedo o debo hablar?

Si se recibe una invitacién para
responder cuestiones sobre te-
mas que no Se manejan, Conocen o
dominan, es mejor declinarla con
honestidad y una sonrisa, recono-
ciendo que no somos la persona
adecuada para ello. Esto no esta
renido con afrontar el contacto
con los medios de comunicacién,
sabiendo que —a pesar de llevar el
tema bien preparado— en cual-
quier momento puede surgir una
cuestién que no se sepa respon-
der adecuadamente; es normal,
siempre hay cuestiones que no se
van a conocer. En esos casos, no
hay que tener ningtn reparo a la
hora de responder con un sincero
«No lo sé» o «No puedo responder
con seguridad». Saber es también
reconocer lo que no se sabe.

H de Humor: ;Es recomendable
usar el humor?

Muchos de los divulgadores ha-
bituales en salud usan de una u
otra forma esta herramienta,
conscientes de que hace llegar
mas y mejor su idea o mensaje a
la poblacién.

Sin duda, el humor es una de
las herramientas més potentes
para conectar con un espectador
que, si cree de antemano que nova
a entender una informacién, des-
conecta de ella® Una sonrisa es
una forma excelente de volver a
conectar. Disminuye el miedo ante
conceptos que son dificiles de en-
tender, permite relajarse mientras
se escuchan términos o conceptos
nuevos y genera una mayor aper-
tura ante los mensajes que se van a
recibir. El humor es un recurso
para derribar la percepcion de que
los temas sanitarios son dificiles
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de comprender. Y, ademas, hace
que sea divertido y ameno. Como
afirmé Julio Cortéazar, el humor
«desacralizay, el humor «esta pa-
sando continuamente la guadana
por debajo de todos los pedestales,
de todas las pedanterias, de las pa-
labras con muchas maytsculasy y
ayuda a hablar incluso de lo mas
tragico sin dramatismos y de una
manera mas eficaz.

Como todas las herramientas
potentes, debe usarse con pre-
caucioén: sin perder la empatia
necesaria con el espectador, evi-
tando que el uso del humor pue-
da tener un efecto perjudicial
(cuidado con el humor segun el
tipo de audiencia y medio); y «si
nadie se ha reido contigo en la
vida, jamas en la vida, debes ser
cauto al usar el humor y avanzar
poco a poco a medida que ves que
funciona en tu discurso».

«Elhumor bruscamente puede
hacer saltar cosas que, en la cos-
tumbre, en el habito, en la acepta-
cién cotidiana, no velamos o veia-
mos menos bieny. (Julio Cortézar)

C de Conflicts of interest:
¢Qué ocurre con los conflictos
de interés?

El principal interés que debemos
tener cuando enfrentamos una
labor de divulgacion es que el
principal conflicto de interés sea
para con la salud de la poblacién
a la que se dirigen los mensajes.
Cuando las actividades de di-
vulgacién en los medios se con-
vierten en colaboraciones habi-
tuales, suelen ir acompafiadas de
algun tipo de remuneracién que
compense el trabajo y compromi-
so adquirido. De la misma forma
que ocurre cuando la docencia o
las labores de investigacién reci-
ben algtn tipo de contrapresta-
cion, se debe evitar que esta con-
tamine los mensajes o aleje al
profesional del principal objetivo,
que es mejorar el conocimiento y,
con ello, la salud de la poblacion.
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Se pueden recibir propuestas
paradar informaciones u opiniones
sobre productos, tratamientos,
pruebas diagnédsticas o iniciativas
con presumible intencién divulga-
dora y que encierren diferentes
grados de publicidad encubierta.
Algo similar ocurre con reportajes
de salud que aparecen en television,
radio o prensa y que, mas alla de la
apariencia de informacién, no son
mas que un publirreportaje encu-
bierto. Por razones obvias, es me-
jor mantenerse al margen de ellas,
sieso eslo que se desea. Eso no es
divulgacién ni educaciéon sanita-
ria. Eso es otra cosa.

Resumen

La poblacién se muestra in-
teresadaentemasde saludy,
al mismo tiempo, sereconoce
escasamente formadaenella.
Divulgar sobre salud de ma-
nerautil yvaliosa, tanto para
el sistema sanitario como
paralasociedad, sigue siendo
unreto. Eneste articulorepa-
samos cémo lograr una co-
municaciényun didlogomas
eficaceseinvitamosarepasar
las cinco grandes cuestiones
de la divulgacién en salud:
quién debe divulgar (anali-
zando el perfil del médico de
familia como divulgador), por
qué es necesario hacerlo, qué
debemos transmitir (hacien-
do especial énfasis en el dise-
fio del mensaje), cuando ha-
cerloy dénde llevarlo a cabo.
Para esto ultimo, analizamos
las particularidades de cada
medio de comunicacién (tele-
visién, radio, prensa)ylos for-
matos en cada uno de ellos.
Los medios de comunicacién
suelen ser muy receptivos a
las propuestas de divulga-
cién, solo queda atreverse a
intervenir en ellos.
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Lecturas recomendadas

- Fernandez Bayo I, Mecha R, Milan
M:; Universidad Complutense de
Madrid. La comunidad cientifica
ante los medios de comunicacién.
Guia de actuacién para la divulga-
cién dela ciencia. [Internet.] Ma-
drid: 2018. Disponible en: https:/
www.ucm.es/data/cont/docs/1334-
2018-05-04-Gu%C3%ADa%20de%20
actuacién%20WEB.pdf.

Guia diddctica breve, de fdcil y rdpida lectu-
ra, que ha sido pensada para dar a la comu-
nidad cientifica el sencillo procedimiento de
llevar a cabo la tarea de contactar con los
medios de comunicacion.

- Alcalde J, Almendral G, AsensiF,
Casino G, De Semir M, De SemirV,
et al. El cientifico ante los medios de
comunicacién. [Internet.] Funda-
cién Dr. Antonio Esteve e Instituto
RTVE. Cuadernos de la Fundacién
Dr. Antonio Esteve (n.° 28). Barcelo-
na: Lenoir Ediciones; 2013. Disponi-
ble en https:/raco.cat/index.php/
QuadernsFDAE/issue/view/21014

Cuaderno de la Fundacién Dr. Antonio Este-
ve y el Instituto RTVE, elaborado con el ob-
jetivo de menguar la fobia, cada vez mds
anecddtica, de la comunidad cientifica hacia
los medios de comunicacién. Una mano ten-
dida de los periodistas a los cientificos mds
curiosos.

- Ramén-Cortés F. Laisla delos
5 faros. Booket; 2014.

Pequeria historia de utilidad para todos aque-
llos que en algtin momento de nuestra vida
tenemos que hacer llegar claro nuestro men-
saje a los demds. Descubre algunas de las
claves de la comunicacién en un viaje a Me-
norca.
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