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CAPITULO 9.- LA SALUD EN TELEVISION:
USO DEL LENGUAJE Y DE LOS ASPECTOS
| NO VERBALES COMO ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

M?* Reyes Dominguez Lazaro"
Universidad de Sevilla

1.- INTRODUCCION

La influencia que ejercen los medios de comunicacion en
una sociedad tan compleja como la actual es algo incuestio-
nable. Concretamente, en el caso de la television, el hecho de
que todavia siga siendo uno de los medios de mayor impacto |
social en el publico v de los mas demandados en todos los
niveles de la sociedad, la convierten en un arma de doble filo
cuando se tratan de temas referidos a la salud.

Decimos arma de doble filo porque esta temadtica requiere
| giempre de un tratamiento riguroso y documentado que no
siempre se lleva a cabo en todos los formatos televisivos.
Quiza, porque en television se les deja el micréfono a dema-
siadas voces, convertidas hoy en lideres de opinién, que no
tienen la preparacion ni la informacién suficiente para poder
hablar de cualquier tematica, y mucho menos, de aquellas que
pueden atentar contra una calidad o unos habitos de vida poco !
saludables. Todo esto se agrava cuando ademds intervienen

17 M® Reyes Dominguez Lazaro es Licenciada en Ciencias de la Infor-
macion (Rama Periodismo) por la Universidad de Sevilla y actualmente,
miembro del grupo de Investigacion Estrategias de Comunicacion del de-
partamento 11 de Periodismo de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la misma Universidad. Anteriormente. ha trabajado en distintos medios
como: ABC, RNE y TVE, y desde febrero de 2002, ha estado ligada a la
docencia y a la ensefianza.
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otra serie de intereses econémicos de por medio, que lo iy
que persiguen ¢s la venta de productos de dudosa credibilidg,
cientifica 0 médica o bien generar en el piiblico desegs: d
intervenciones médicas o quirdrgicas poco recomendabieg o
innecesarias en algunos casos. '

special precaucion para hacerlo de la manera mas cotrec-
a y documentada posible. Por ello, aparte de hacer un uso
orrecto de las fuentes de informacion médicas y contrastar
reviamente con especialistas de la salud los contenidos que
e vayan a difundir, los profesionales de los medios deben
restar especial atencion a la elaboracion del mensaje en toda
1 totalidad, integrando asi contenido y forma, de 1a manera
mas atractiva visual y auditivamente. De hecho, una bue-
a combinacion de ambos elementos serfa una perfecta es-
trategia de comunicacion para hacer llegar a la ciudadania
“cualquier mensaje referido a cuestiones de salud de manera
creible y eficiente.

Si bien es cierto, que al margen de esta faceta negativa de la:
televisidn también existe otra mds importante y que habria g qu '
favorecer, como es su potencial de ser, hoy por hoy, uno de &
canales mas perfectos y eficaces, para hacer llegar al publico y
la sociedad en general, cualquier tipo de informacion, campaﬁas
productos saludables, etc. que efectivamente contribuyan |
prevencion, al mantenimiento y a la mejora de la salud piblic
' Por otra parte, y antes de matizar algunas cuestiones ver-
bales y no verbales que deben estar presentes en los mensajes
mediaticos sobre salud a nivel general, conviene hacer una
serie de precisiones atendiendo al ambito de los contenidos
elevisivos. En este sentido, conviene distinguir entre forma-
os informativos, otros formatos y de manera independiente,
os anuncios publicitarios o campafias institucionales sobre
cualquier tema de salud.

Pero esta buena accion, inherente a la responsabilidad
cial del medio, requiere de un conocimiento y una informi:
cion clara que debe procurarse en todo tipo de formatos tely
visivos, informativos o no, e incluso en la propia publicidag
Ademas, para lograr la méaxima efectividad de los mensaje;
en todos ellos, debe cuidarse por supuesto el contenido de |
que se diga o se quiera transmitir, pero también la manéta’
la forma de hacerlo. De hecho, en este nivel estructural t&
visivo debemos tener en cuenta el lenguaje mas adecuado a
como aquellos aspectos no verbales que pueden complemern
tar o acentuar aun més la efectividad del mensaje. Amb
aspectos bien combinados suponen una estrategia comunic
tiva que los profesionales de los medios deben tener clar
o al menos, ser conscientes de la misma para que cuando
traten temas o cualquier otra cuestion referida a la salud &
television se haga de la manera més adecuada y profesion
posible, dada la trascendencia y repercusién que puede ten
en los habitos de vida de la sociedad en general.

2.- TRATAMIENTO VERBAL Y NO VERBAL DE
LA SALUD EN LOS FORMATOS DE CORTE
S INFORMATIVO O ESPECIALIZADOS

Los espacios informativos en televisién deben tender a la
' objetividad para mantener la credibilidad y 1a confianza hacia
et medio por parte de la audiencia. Ademas, las informacio-
~-nes deben partir de fuentes fiables y deben ser contrastadas
- correctamente antes de difundirse. Aunque esta exigencia
obligatoria es inherente a este tipo de formatos, debe respe-
" tarse escrupulosamente dado el compromiso social de todos
de velar por la calidad de vida de cualquier persona. Esta res-
ponsabilidad comunicativa no es s6lo tarea del presentador de
estos formatos sino de todo el equipo de redaccion del medio.
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Partimos por tanto de la base de que, en primer lugar, y'y
no sélo en television, sino en cualquier medio de comunica
¢ion en general, cada vez que se hable de salud debe tenery
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Por otra parte, dentro de los formatos informativos 'd En ellos, asi como en cualquier otro programa sobre salud

cualquier medio televisivo debemos distinguir entre el form: que se quiera emitir por television y que tenga como fin infor-
to de tipo telediario, en los que las informaciones sobre salig mar y formar al publico en estos temas, el presentador debe
siguen los mismos pardmetros y criterios que casi cualquigr ser consciente de su gran responsabilidad social ademas de su
otra de corte social, politico o econdmico a diferencia safc enorme influencia respecto a los posibles efectos que su discur-
vo aunque las fuentes que nutren normalmente estas noticig s0 puede ejercer en la audiencia. Por ello, debe emplear siem-
suelen ser, en su mayorfa, autoridades médicas, consejeri: pre un lenguaje accesible y alejado de los tecnicismos propios
de salud, los responsables de salud v otros espacios informia: de la medicina pero sin caer en lo coloquial y mucho menos
tivos del estilo Informe Semanal de TVE, donde los temia vulgar. Debe dar una informacion seria, documentada, contras-

de salud que suelen tratarse suelen ir acorde a la actualidad tada con especialistas y profesionales de la salud, pero tiene
del momento, como sucede en los informativos, ya sea por e| que set capaz de transmitirla en un lenguaje claro y entendible
lanzamiento de una nueva campafia, algin suceso relacionz para cualquier sector social. “Traducir”, por decirlo de alguna
do con la salud piblica, etc. Quiza la diferencia que impeéra manera, las prescripciones médicas informando con total pre-

entre el tratamiento de la informacién sobre salud en los tel cision de causas, problemas, tratamientos, consecuencias, etc.

diarios respecto a otros espacios informativos es que mientras

que en los noticieros se limitan como bien indica su nombre; Ademas, atendiendo al plano de lo no verbal, estas informa-
a dar noticias, en los otros formatos aparecen otros géneras ciones sobre salud que se emitan en televisién deben ser siempre
petiodisticos como los reportajes, entrevistas, cronicas, infor respaldadas por estimulos visuales que complementen a lo sono-
mes, etc. que permiten ahondar en la cuestién. Quizd aqu ro. No podemos olvidar, que la naturaleza audiovisual televisiva
es donde el lenguaje debe trabajarse especialmente asi com hace posible la integracion de los planos auditivos y visuales

la comunicacién no verbal empleada para lograr la maxim como un todo, aunque quizd conviene recordar que la imagen,

efectividad posible en el receptor ya que en los telediario por las circunstancias y caracteristicas sociales del momento,
por las limitaciones l6gicas de tiempo, suelen ser mucho ma imperan incluso por encima de cualquier sonido o efecto.
precisos en las informaciones y probablemente, el contenido

de las noticias impere sobre una forma pensada especialmen Por elo, respecto al planc auditivo de los mensajes televi-

te para la persuasion del pablico hacia una concienciacion de sivos sobre salud, podemos dar una serie de recomendaciones

vida saludable. . a los presentadores del medio como puede ser el hecho de
: que emitan sus informaciones de manera pausada y haciendo

Como decimos, en estos otros espacios de corte info especial énfasis en la entonacién, sobre todo en aquello real-
mativo distintos al formato telediario tradicional, el estilod mente importante de la informacion. De este modo, podemos
presentacién y en general, la forma de los mensajes, debe s garantizar que el espectador distinga los aspectos claves de
precisada para que los contenidos sean recibidos con interé aquellos otros secundarios en la informacion. También el pre-
por parte de los televidentes. Quiza, aqui podemos inclu sentador debe transmitir seriedad en sus argumentaciones asi

programas que han surgido especializados precisarnente en como credibilidad y confianza. Es importantisimo para que
tematicas de salud, como fue el caso de “Saber vivir” en Ti ¢l pablico sea consciente de que la salud no es ninglin juego
levision Espafiola, o “Salud al dia” en Canal Sur television: sino algo serio y que nos afecta a todos.
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Por otra parte, en el plano visual, los presentadores de:
ben mirar siempre a camara e intentar fransmitir esa nece:
sidad al piiblico de estar informados sobre todos aquellog
temas que tengan que ver con la salud puablica, ya sea ep
materia de prevencion, tratamiento o de mejora de la calidag

de vida de toda la sociedad. Seria conveniente, cuando-ss’

hablen de temas mis complicados, exponer graficas, lmage:

nes y cualquier otro complemento visual que garanticen I3

asimilacidn de datos e informaciones. El poder de la imagen

no es solo un topico, estd mds que demostrado que es capaz

de ejercer un mayor impacto social, por eso no podemas
dejar de lado este aspecto no verbal en cualquier informa-
cion televisiva referida a la salud publica. Estas deben ess
tar justificadas y deben complementar al lenguaje oral, en
ningin momento conviene contradecirlo porque el mensaje
perderia credibilidad.

En cuanto ai uso del color quiza depende un poco del sec:
tor social al que el programa pretenda dirigirse en un mo:
mento determinado, por ejemple, a los mas jévenes les suelen
atraer colores mas vivos si bien es cierto que los mas mayores
prefieren tonalidades azules y verdes mucho mias reconfor:
tantes y tranquilos.

Respecto al presentador, y aunque la gesticulacion en
television debe hacerse siempre de manera comedida, po-
demos decir que en cuestiones de salud puede apoyarse,
si se considera oportuno, en algunos de estos movimiens
tos quinésicos para dar sclidez a su discurso. Por ejemplo',
si hablamos de un dolor localizado en una zena concreta
del cuerpo, no estaria mal hacer referencia a dicho punto
de manera ilustrativa. También, si se trata de una dosis o
una unidad de medida que se pueda cuantificar o indicar
manualmente, quizé conviene mostrarla en television. Se
trata de apoyar el componente verbal de las informaciones
sobre salud.
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3.- TRATAMIENTO VERBAL Y NO VERBAL DE LA
SALUD EN OTROS FORMATOS TELEVISIVOS

El tema de la salud no es unicamente tratado en television

por los espacios informativos, también suele aparecer, por su
trascendencia e interés social, en muchos otros formatos ya
sean de entretenimiento, de ficcion o incluso en contenidos
publicitarios. En este (ltimo caso, son muchos los anuncios
que se valen de estos temas para anunciar y vender sus pro-
ductos, que aun no siendo directamente medicamentos, si que

se muestran llenos de beneficios, ventajas y aportes que favo-

recen la salud de quienes lo consumen.

En los programas de entretenimiento, el estilo de presen-

tacion suele ser mas distendido a nivel general, pero no por

ello, cuando trata temas de salud, debe perder firmeza, garan-
tias, seriedad y credibilidad. La responsabilidad social debe
ger permanente y aunque hoy dia, es cierto que hay muchos
intereses econdmicos y publicitarios detras, deben salvaguat-
darse y mantenerse al margen en cualquiera de los formatos
televisivos que no sean especificamente anuncios. El lenguaje
también debe ser claro y directo. La gesticulacion también
puede ser una buena aliada en estos casos. La expresién y el
rostro constituye ademas una herramienta perfecta para refe-
rirnos a determinadas cuestiones y hacen que el telespectador
ponga mayor o menor interés en determinados aspectos.

Es importante saber el publico o perfil social de un determi-
nado espacio para adaptar tanto el lenguaje como la comunica-
cién no verbal mas idonea al mensaje transmitido. Por ejemplo,
en cierta ocasion TVE decidid dar a través de Los Lunnis una
serie de recomendaciones para prevenir la gripe A. Evidente-
mente, el mensaje estuvo adaptado a su pablico, de modo que
cualquier informacion sobre salud puede hacerse llegar de la
manera mas eficaz posible teniendo en cuenta todos estos ele-
mentos intervinientes en la configuracién del mensaje.
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En el caso de las series de ficcién, también ha existido ey
los ultimos afios una tendencia generalizada a plantear temzy;
relacionados con la salud para que los telespectadores pue
dan acercarse a los mismos y conocer sus distintas realidades;
manifestaciones, tratamientos, etc. Un marco perfecto pars:
ello ha sido la proliferacion de multipies series, nacionale:gf
e internacionales, de hospitales y médicos que desde los 9¢:
han irrumpido en la television espafiola. Desde Médico de fi
milia, Urgencias, Hospital central, House, etc. se han tratady
infinidad de situaciones de salud, enfermedades, se ha infor-
mado de su sintomatologfa, riesgos, curas, etc., con mayor's
menor realismo y fiabilidad dependiendo del caso. Lo ideal
serfa que todas ellas lo hicieran siempre de manera respon
sable y fidedigna hacia la realidad de los problemas para no
crear confusiones de ningtin tipo en la sociedad ni tampoco
crear imagenes estereotipadas o equivocadas. Aungue hay
discrepancia de opiniones en el tratamiento que de la salud:
se hace desde estos puntos de influencia sociales, lo que estd’
claro es que no hay que darles de lado y que pueden ser vehi-
culos muy importantes y de gran calado para llegar a muchos:
sectores de la sociedad. El lenguaje empleado v 1a comunica
cidn no verbal que se manifiesta en todos estos casos deben
ser muy cuidadas si lo que realmente se quiere es contribuir a’
la concienciacion y mejora de la salud piiblica en dichos dis:
cursos televisivos, que aun siendo parte de la ficcién, suelen:
tener casi siempre una base real.

Asimismo, los temas sobre salud no aparecen tnicamente "
en series de ficcion especificas de médicos y hospitales. En
cualquier otra serie, inspirada en otros contextos y situacio-
nes sociales, suelen estar presentes y con bastante frecuencia,
de manera indirecta o circunstancial, algunas tramas relacio-
nadas con los habitos de vida y la salud de sus personajes,
de ahi que todos los discursos ficcionales deberian garantizar
también este compromiso de informar y formar a la sociedad
correctamente en todas estas cuestiones,
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Finalmente, cuando hablamos de la salud eni televisién
no podemos dejar de hablar de la presencia de estos temas’ . '
en el ambito publicitario. Aunque como ya hemos indicado

anteriormente, en ocasiones es el interés de comercializar de-
terminados productos el que hace que se hable de la salud
como principal reclamo publicitario, conviene no abusar ni
aprovecharse del término. Quiza, y aunque parece utopico y
complicado, deberiamos de hacer una llamada a la concien-
ciacion social de los anunciantes para que se plantearan si
realmente favorecen o no a la calidad de vida de las personas,
por el contrario, su Ginica pretension es el puro consumismo.

En este punto de la publicidad, conviene affadir que apar-
te de los mensajes publicitarios que utilizan la salud como
principal reclamo para vender productos de cualquier tipo,
también estan los anuncios especificos de determinados me-
dicamentos. Desde los inicios de la historia de la televisién se
han anunciado productos para evitar el catarro, la gripe, las
hemorroides, etc. y curiosamente, a nivel verbal y no verbal,
han sido mensajes, desde mi punto de vista, poco elaborados
a diferencia del resto de anuncios publicitarios.

Sin embargo, los anuncios de campafias institucionales
que desde los Gobiernos y autoridades médicas se lanzan a
1a colectividad social, como las campanas contra el sida, las
drogas, campafias antitabaco, etc. si que considero que son
de gran calidad y estan muy bien elaboradas en la actualidad,
tanto desde ¢l punto de vista del contenido como formal, ha-
ciendo flegar a Ta sociedad, con la mayor efectividad, esos
mensajes de alerta y prevencion.

El éxito en general, tanto en este tipo de discurso como en
cualquier otro, seria en hacer siempre un mensaje cognitivo,
conductual y emotivo, tanto desde el punto de vista verbal
como no verbal. Es decir, en materias de satud, la sociedad
debe conocer el problema, la situacidn, debe tener datos e
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informaciodn, y a su vez, debe saber actuar en cada momento','-
qué hacer, sin olvidar el poder que tiene también la afectis
vidad, los sentimientos, el lado humano y social. Tratar de:

combinar estos tres tipos de efectos en el plano del discurs

verbal y también en 1o no verbal no es tarea facil, si bien o5
cierto que pueden garaniizamos un mensaje creible y eﬁcaz:,:
y que en definitiva, contribuya a la mejora de la salud de to.
dos. Y la television, en esta tarea, constituye un vehiculo de--

canalizacién perfecto para ello.
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CAPITULO 10.- LA ATENCION SANITARIA
EN LAS REDES SOCTALES. UNA NUEVA
ESTRATEGIA COMUNICATIVA ENTRE

MEDICO Y PACIENTE.

M? del Valle Carreras Alvarez'®
Universidad de Sevilla

1.- INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en
todo un fenémeno secial digno de estudio que permiten, en-
tre otras muchas posibilidades, una nueva forma de comu-
nicacion e interaccion a través de Internet. Un aspecto que
esta siendo muy tenido en cuenta a la hora de establecer es-

* trategias de comunicacion en el senc de entidades de todo

tipo: educativas, politicas, sociales, deportivas y sanitarias.
En este articulo vamos a centrarnos en las entidades sanita-
rias, mas concretamente en cémo la Web 2.0 y el uso de
las tecnologias que ésta aporta a la red estan transforman-
do sustancialmente las relaciones comunicativas estable-
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