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EDITORIAL

LA COMUNICACION ES UN INSTRUMENTO FUNDAMENTAL PARA
LAPROMOCION DE LA SALUD

Carmen Arredondo

Fundacién Satud y Comunicacién. Madrid

La informacién es una de las armas mds
eficaces con que se cuenta para evitar que la
ignorancia o las ideas incorrectas sobre te-
mas relacionados con la salud pongan a la
poblacién en peligro de enfermar.

La adquisicién o no de un determinado
factor de riesgo y la adopcién de ciertos com-
portamientos y actitudes no ocurre como un
hecho singular en un momento preciso, sino
que, paulatinamente, individuo y comunidad
generan hdbitos que pueden determinar situa-
ciones positivas o negativas para su salud. A
ello hay que afiadir que el individuo vive y se
desenvuelve en un ambiente del que es interde-
pendiente y que determina, en gran medida, las
térmulas de pérdida de salud de la comunidad.
Por ello, es necesario actuar antes de que se
produzcan las enfermedades, promocionan-
do la salud y sentando las bases para que la
sociedad no incorpore a su forma de vida hd-
bitos que le puedan ser perjudiciales.

Es necesario contribuir a despertar en el
individuo su conciencia de salud, recorddn-
dole la importancia de recuperar el poder so-
bre su propio cuerpo y sobre el ambiente que
le rodea. Para ello no es suficiente informar
para educar, sino que tenemos que comuni-
car. Es preciso utilizar las mismas técnicas
de comunicacidén que 1a sociedad est acos-
tumbrada a consumir, provocando con ello
que la transmisién de mensajes y conoci-
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mientos entronque con la cultura popular y
facilite su asimilacion.

En los pafses desarrollados estamos asis-
tiendo a un importante proceso de cambio,
acerca de la concepcion de la salud por parte
de la sociedad. Hemos entrado en una etapa
en la que la salud estd considerada como un
bien de consumo y, por lo tanto, sometido e
influenciado por las manifestaciones y pa-
trones culturales.

Los métodos que se emplean habitual-
mente en la educacién sanitaria no suelen te-
ner €xito en poblaciones con malos habitos
arraigados, debido, generalmente, al caracter
unidireccional de los mensajes. De ahi la nece-
sidad de emplear técnicas de comunicacién,
porque comunicar no es simplemente infor-
mar. La comunicacién implica una relacién de
doble direccion, con posibilidades de didlogo y
respuesta en un cierto plano de igualdad. No
puede existir comunicacién si el canal, a través
del que se transmite la informacidn, no per-
mite una respuesta del receptor y, por tanto, no
se produce el didlogo. Se tratarfa en este caso
de una mera difusién de mensajes. Se tratarfa
de lo que conocemos como informacién.

Informar es necesario, pero solo es una de
las fases de una campana de comunicacion,
cuyo objetivo debe ser el de convencer al puibli-
co de la bondad de los conceptos que se le trans-
miten. Para ello, debe recoger sus dudas y sus
objeciones con el fin de hacerlas desaparecer.

Antes de iniciar una campafia de comu-
nicacién, debe tenerse muy en cuenta los
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prejuicios que puede encontrar en el piblico
al que se dirige. Y no olvidar que todo lo re-
lacionado con la salud esta cargado de pre-
Juicios, fruto de una tradicién cultural basada
en conocimientos a lo mejor hoy desfasados,
pero muy arraigados en la poblacidn.

Las campafias puramente informati-
vas,destinadas a erradicar un prejuicio, fra-
casardn siempre, porque el publico al que
van dirigidas aceptard solamente aquellos
mensajes que estén de acuerdo con sus ideas
previas y rechazara o deformard todos aque-
flos otros que no estén en consonancia con
ellas. De ahf la necesidad del didlogo, de la
comunicacion.

Pero, a la hora de establecer esa comuni-
cacién, no hay que olvidar que todos los te-
mas que se relacionan con la salud tienen
una caracteristica especial: pertenecen al re-
gistro afectivo. Son temas que suscitan emo-
ciones como el temor, la compasién, el
rechazo o la solidaridad y que rara vez dejan
indiferentes a la sociedad. Cada individuo
interpreta el mensaje segtin sus propias vi-
vencias y ello influye en su actitud. Por ello,
se hace imprescindible la delimitacién del
pblico al que se quiere llegar y el estudio de
todas sus variables, de forma que el mensaje
sea el adecuado para €l y no suscite reaccio-
nes adversas, que podrian ser incluso contra-
producentes.

Una campaiia de comunicacién deberd
tener en cuenta el piblico al que se dirige, el
mensaje que quiere hacerle llegar, quién
debe ser el emisor y cudl es el vehiculo de
transmisién mds indicado para obtener resul-
tados 6ptimos.

Las técnicas que emplea la comunica-
cién global estdn pensadas, tanto para vender
productos comerciales como para vender
ideas. Aun cuando existan diferencias segiin
sea uno u otro el objetivo a conseguir, las ba-
ses sobre las que se asienta son las mismas.
Luego, (por qué no dirigirnos al piblico
como si fueran “consumidores de salud”?.
Venddmosle la mejora o la conservacion de
esa salud como lo que es : un producto de
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alta calidad. Y ya que estd acostumbrado a
recibir mensajes a través de unas técnicas
determinadas, planifiquemos la campaiia,
utilizando esas mismas vias de penetracién
que emplea el marketing comercial: infor-
macion, publicidad, contacto directo, patro-
cinio, sampling...

Al igual que la familia, la escuela, el en-
torno y los medios de comunicacion, la pu-
blicidad es un agente de transmisién de
informacién y de refuerzo de los mode-
los(patrones) culturales. La publicidad trata
de que el individuo se forme una imagen de
si mismo, un modelo de pensamiento y de
conducta, de acuerdo con su entorno cultural
o con el del grupo al que quiere pertenecer.
Su funcidn es la de presentar ante su audien-
cia un estilo de vida deseable y por tanto mo-
tivante. Pretende que, a través del producto,
la marca o la idea que estd vendiendo con su
mensaje, el individuo se sienta integrado en
el grupo del que desea formar parte. De entre
los diferentes medios de comunicacién, la
publicidad es quizds el que mds desempefia
un papel de regulacién cultural. Hay que re-
conocerle su responsabilidad social como in-
dicador sensible a los cambios de estilo de
vida y como impulsor de la innovacién y
modificacién de formas de pensar y de com-
portamientos.

La utilizacién de la publicidad en las
campafias de salud es esencial como llamada
de atencidn, pero representa tinicamente una
fase de la campaifia de comunicacién global.
Por si sola nunca conseguird una modifica-
cidén de conducta, porque necesita del apoyo
informativo antes, durante y despues de emi-
tirse los anuncios, y, tambien, del consejo de
aquellos a quienes el piiblico objetivo, al que
va dirigida la campaiia, reconoce como ex-
pertos o lideres de opinion.

En una campafia de salud deben interve-
nir la autoridad sanitaria, los lideres de opi-
nion, los medios de comunicacién, el personal
sanitario, los centros educativos, la familia, etc.
cada uno en su momento y desempefiando el
papel que le corresponde. Aunque la comu-
nicacién global es un proceso interactivo en
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el que cada uno de sus componentes influye
en los demds, la fiabilidad de la fuente es una
de las condiciones imprescindibles para que
el mensaje sea bien recibido, por lo que es
necesario que el receptor reconozca como
experto al emisor.

Una de las mayores dificultades con que
se encuentran las campaiias de salud para
que su mensaje sea aceptado por el publico
al que se dirige, es la de tener que competir
por la credibilidad con otros mensajes contra-
dictorios que, como consumidor, recibe conti-
nuamente. Fumar es malo para la salud, pero
la venta v Dublicidad del tabaco estd permi-
tida; determinados “alimentos” adelgazantes
se anuncian y venden en farmacias y sin em-
bargo estdn siendo cuestionados por repre-
sentantes de la clase médica que les acusa de
causar trastornos en las personas que los to-
man; unos se manifiestan a favor y otros en
contra sobre la realizacién de determinadas
pruebas radiolégicas. Los mensajes contra-
dictorios producen, cuando menos, descon-
cierto y en muchos casos inhibicién. Y en
toda esta confusion, el ciudadano medio re-
sulta siempre el mds perjudicado,porque no
tiene elementos para poder discernir la ver-
dad de lo que puede ser interés personal o
comercial de su informador. Como consumi-
dor pide que le defiendan de las medias ver-
dades, que le proporcionen criterios claros,
directrices ficiles de seguir. Necesita no s6lo
informacidn, sino tambien establecer comu-
nicacién con las fuentes.

Cambiar un hdbito de vida no se consi-
gue con una dnica campaiia. Que nadie pien-
se que se obtienen resultados de forma
inmediata, como sucede con las campafias
que incitan a la compra de un producto. Ni
tampoco se piense que una campaiia de co-
municacién es simplemente emitir un anun-
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cio por television, radio o medios escritos,
colocar unos carteles y repartir folletos du-
rante un periodo corto y limitado de tiempo.
Las campafias de comunicacién deben plan-
tearse dilatadas en el tiempo, porque la co-
municacién de masas no tiene la eficacia
suficiente y necesaria para provocar a corto
plazo un cambio de costumbres. Pero el
mensaje puede ser eficaz, cuando una cam-
pafia estd bien organizada y orquestada y se
lleva a cabo sin prisas, teniendo claro que el
tiempo de actuacién debe ser largo y los ca-
nales de informacién variados, para que la
gente asimile la informacién recibida y asu-
ma sus propias responsabilidades; porque se-
ria imposible conseguir un cambio duradero
de los modos de vida, sin la decisién perso-
nal de cada individuo. La comunicacién
debe ir adaptdndose a los cambios que en la
sociedad vayan produciéndose. Cuando un
mensaje ha sido asimilado, puede darse el si-
guiente, acomodandolo siempre a las necesi-
dades de informacién que en ese momento
se hayan producido. Por eso es tan importan-
te mantener siempre la intercomunicacién
con el piiblico al que se dirige la campafia.
Despues de cada paso es necesario indagar
sobre la aceptacion e influencia de los men-
sajes recibidos, las objeciones y dudas que
pueda originar e, incluso, el rechazo que
haya podido provocar.

Conseguir el abandono de hébitos de
vida poco saludables es una labor compleja
en la que intervienen muchos agentes, pero
que, con tiempo y constancia se puede lo-
grar, siempre que se tenga muy en cuenta los
condicionantes del piblico objetivo y se le
proporcione informacidn clara y fiable que
le haga ver las ventajas de llevar a cabo un
cambio de comportamiento, antes de que la
enfermedad haga acto de presencia.
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