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Resumen

Los pacientes han reconvertido las redes sociales, ya no solo como herra-
mientas meramente utilizadas parala busqueda de informacién sobre temas
de salud, sino también como un espacio que fomentala relacién médico-pa-
ciente. A partir de concebir la comunicacién como un valor clave, las redes
sociales se han convertido en una herramienta de relaciones publicas utili-
zada por los profesionales de la salud, tanto para transmitir conocimientos
especificos como para construir vinculos (engagement) con la ciudadanfa.
Este estudio identifica los canales oficiales YouTube de cuatro sociedades
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cientifico-médicas y analiza la evolucién de sus usos como herramienta de
divulgacién de informacién médica veraz. Los resultados arrojan un noto-
rio aumento de suscritores y de contenido a lo largo del periodo estudia-
do unido a un destacado crecimiento de contenidos divulgativos frente a
los institucionales u organizativos. Destaca la colaboracién conjunta con
influenciadores (influencers) familiarizados con temas médicos, quienes
ademds son reconocidos por los grupos de interés relevantes para la insti-
tucion. Asi, las sociedades fortalecen su rol como autoridades cientificas y
conectan genuinamente con sus grupos de interés (stakeholders), de modo
que convierten uno de sus canales de comunicacién en un espacio para des-
mentir falsedades y fomentar un didlogo significativo.

Palabras clave
Comunicacién médica; desinformaciéon médica; relaciones publicas; so-
ciedades médicas; YouTube.

2 Combatir la desinformacion en salud... - Jésica Ana Menéndez-Signorini y otros



Combating Health Misinformation:
Scientific-Medical Societies on the
Web. The Evolution of Their YouTube
Channels as a Public Relations Tool

Abstract

Patients have transformed social media from a simple tool for searching
health-related information into a space that fosters the doctor-patient rela-
tionship. By recognizing communication as a key value, social media has be-
come a public relations tool for healthcare professionals --not only to share
specialized knowledge but also to build engagement with the public. This
study identifies the official YouTube channels of four scientific-medical so-
cieties and analyzes how their use has evolved as a tool for disseminating
accurate medical information. The findings reveal not only a significant in-
crease in subscribers and content over the study period but also a notable
shift toward educational content rather than institutional or organization-
al messaging. A key highlight is the collaboration with influencers familiar
with medical topics, who are also recognized by the institution’s relevant
stakeholders. By doing so, these societies strengthen their role as scientific
authorities and build authentic connections with their stakeholders, turn-
ing one of their communication channels into a space for debunking mis-
information and fostering meaningful dialogue.

Keywords
Medical communication; medical misinformation; public relations; med-
ical societies; YouTube.
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Combate a desinformacao em saiide:
sociedades medico-cientificas na web.
Evolugao no uso de seus canais do
YouTube como uma ferramenta de
relagoes publicas

Resumo

As redes sociais deixaram de ser apenas um meio para buscar informagoes
sobre satide e passaram a desempenhar papel ativo na promogao do relacio-
namento médico-paciente. Ao conceber a comunicagao como um valor fun-
damental, as redes sociais se tornaram uma ferramenta de relagoes publicas
usada pelos profissionais de satde, permitindo nao apenas a disseminagao
de conhecimentos especificos, mas também a construgdo de vinculos (en-
gajamento) com o publico. Nesse contexto, este estudo identifica os canais
oficiais do YouTube de quatro sociedades médico-cientificas e analisa a evo-
lugao de seu uso como ferramenta de divulgagao de informag¢des médicas
precisas. Os resultados indicam nao apenas aumento notavel no numero de
assinantes e no contetido durante o periodo estudado, mas também cres-
cimento significativo na produgao de contetdo informativo, em oposi¢ao
ao conteudo institucional ou organizacional. Destaca-se, ainda, a colabora-
¢ao com influenciadores que estao familiarizados com temas médicos e sao
reconhecidos pelas partes interessadas relevantes para a instituicao. Dessa
forma, as sociedades fortalecem sua posi¢ao como autoridades cientificas e
estabelecem conexdes auténticas com seu publico genuinamente com suas
partes interessadas (stakeholders), transformando um de seus canais de co-
municagao principais em um espago para combater a desinformagao e pro-
mover um didlogo significativo.

Palavras-chave
Comunica¢ao médica; desinformagao médica; relagoes publicas; socieda-
des médicas; YouTube.
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Las redes sociales y las comunidades virtuales se estin convirtiendo en
uno de los ejes centrales de la e-salud (e-health), porque permiten el acer-
camiento de pacientes y profesionales. En general, hablamos de e-salud
cuando aplicamos las tecnologias de la informacién y la comunicacién en
el amplio rango de aspectos que afectan el cuidado de la salud (Diaz y Gi-
rén, 2022). Desde hace afios, las redes sociales se han incorporado al dia
a dia de la mayor parte de la poblacién, siendo uno de los canales mds im-
portantes para obtener informacién de indole sanitaria. Su utilizacién por
parte de grupos de interés (stakeholders), como lo son las sociedades cien-
tificas, es clave en la distribucion de la informacién mediante la creacion de
perfiles institucionales (entendidos como corporativos) para brindar infor-
macién médica relevante, interactuar con pacientes u otros grupos de inte-
rés y difundir su propia informacién.

En este contexto actual y tras la pandemia de Covid-19, se ha desa-
rrollado una nueva drea de conocimiento en la medicina, denominada info-
demiologia (Alvarez-Mon et al., 2020), entendida como la evaluacién, con
el objetivo de mejorar la salud publica, de la informacién relacionada con
la salud que los usuarios suben a la red (Eysenbach et al., 2002). Las redes
sociales facilitan la posibilidad de acompanar a los pacientes en el proceso
terapéutico y acceder a poblacién vulnerable o aislada. También han de-
mostrado ser eficaces los mensajes de texto para mejorar la adherencia al
tratamiento no farmacoldgico (Teo et al.,, 2018; Bennell et al.,, 2020) y di-
fundir informacién cientifica veraz (Alvarez-Mon et al., 2020). Ademas de
este término, también encontramos en la literatura cientifica el de infobesi-
dad, expresion que no estd relacionada con la obesidad como condicién cli-
nica, sino que hace referencia a la sobrecarga informativa provocada porla
saturacion, al recabar datos inttiles, erréneos e incompletos provenientes de
fuentes externas que, ademds, hacen que el paciente pueda poner en dudala
informacién provista por el profesional que posteriormente le atiende (Jau-
bert y Dolbeau-Bandin, 2020; Toffler, 1970).

Se considera relevante y un deber que los responsables de la comuni-
cacién institucional pongan en practica aquellas capacidades propias de las
relaciones publicas, especialmente con un profundo conocimiento de
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los perfiles de los publicos a los que se dirigen y las técnicas comunicativas
utilizadas (en nuestro estudio, por parte de las sociedades médicas anali-
zadas), pero especialmente la mediacién sobre cémo se estd comunicando.
Es decir, se requiere tener un plan estratégico de relaciones publicas que
permita combatir el exceso de informacién y la desinformacién (Castillo-
Esparcia y Alvarez-Nobell, 2015). Asi, los medios digitales también estin
siendo ampliamente utilizados en las relaciones con los medios, clientes,
miembros de organizaciones sin fines de lucro, asuntos publicos y relacio-
nes publicas politicas, asi como en muchos otros programas disefiados para
cultivar vinculos con los ptiblicos (Grunig, 2009).

Las redes sociales como punto de encuentro

con grupos de interés

Como senala Alvarez-Mon (2020), las redes sociales se pueden considerar
como herramientas para la difusién de informacién y conocimiento cien-
tifico, la bsqueda de informacién y solicitud de ayuda, la promocién de
congresos y eventos cientificos y, finalmente, como plataformas que sean
altavoces de campanas de salud. Este mismo autor resalta, ademas, que el
uso apropiado de las redes sociales en medicina permite estar al dia respec-
to de la opinidn publica y la sociedad, interactuar con otros profesionales
de la salud y con el resto de los usuarios y, sobre todo, difundir informa-
cion cientifica veraz. Concretamente, las redes sociales tienen un impacto
cada vez mayor tanto en la vida privada como en la profesional de la mayo-
ria de la poblacién, incluidas las personas que se dedican a la investigacion
y la atencién médica, ya sea de forma individual o a través de sociedades
cientificas (Vidal, 2022).

El alcance de las redes sociales es amplio e incluye diversas temati-
cas, mediante discusion de casos, congresos, interaccion entre profesiona-
les, siendo el establecimiento de las redes colaborativas —de informacién
y de contactos (networking)-, la educacién y la salud putblica algunas de
las razones principales para tener en cuenta las redes sociales como herra-
mienta de comunicacién en salud (Vidal, 2002; Ladeiras et al., 2020). Si
bien las redes sociales pueden contribuir a la difusion efectiva de la cien-
cia més reciente entre los profesionales de la salud, también son una he-
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rramienta Gtil para transmitir mensajes de salud importantes. En especial,
el contenido en formato video se percibe como particularmente 1util, al
demostrar que ayuda a personas afectadas a abordar factores de riesgo de
enfermedad comunes con base en una fuente de informacién legitimada
(Godwin et al., 2017).

Ademas de compartir experiencias individuales que potencian la ex-
periencia compartida de la enfermedad, la comunidad cientifica en red pue-
de conformarse como un punto de encuentro de acompafiamiento, tanto
a pacientes como a médicos y potenciales pacientes o publico en general,
lo que les proporciona una perspectiva diferente de la educacién tradicio-
nal del paciente, cuyo enfoque es més técnico, dificil de entender y poten-
cialmente percibido como condescendiente (Patel et al., 2015). Las redes
sociales ofrecen la posibilidad de comunicacion y permiten lograr un nivel
de adecuacién de los mensajes a los ptblicos que hasta ahora resultaba in-
alcanzable por los medios tradicionales. “Los nuevos medios digitales pre-
sentan propiedades dialdgicas, interactivas, relacionales y globales que los
convierten en un mecanismo perfecto para el paradigma de gestion estra-
tégica de las relaciones publicas” (Grunig, 2009).

Por tanto, ante un escenario de desinformacién médica que pone en
riesgo la salud de los pacientes, al promover tratamientos ineficaces o bulos
sobre enfermedades (causas, consecuencias, etc.), las sociedades cientifico-
médicas desempenan un papel crucial en lalucha contrala desinformacion
y se constituyen en lideres de opinién legitimados, gracias a una comunica-
cion transparente y basada en hechos que promueve informacién médica
precisa y accesible a través de una fuente fiable de informacién, especial-
mente en momentos sociales criticos, como, por ejemplo, la pandemia de
Covid-19. En este punto, un estudio sobre las fuentes de informacién de
contenidos sobre vacunas avala que, durante la pandemia, ganaron protago-
nismo las fuentes no cientificas, principalmente de organizaciones guber-
namentales, medios de comunicacién y grupos ciudadanos, mientras que
antes de la pandemia predominaban las organizaciones cientificas guber-
namentales, las asociaciones profesionales y los cientificos universitarios
como fuentes de informacién (Langbecker y Catalan, 2023).
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El rol de la transparencia en la informacion médica

En el dmbito de la responsabilidad social corporativa se sefiala la obligacion
moral de las empresas de abordar y responder al impacto de sus acciones
en toda la sociedad (Mitnick et al., 2022; Sharma y Singh, 2022), especial-
mente contemplando la transparencia (Coombs y Holladay, 2013; Hopp y
Fisher, 2020; Lee, 2021; Lee y Boynton, 2017; Schnackenberg et al., 2020;
Schnackenberg y Tomlinson, 2014) como elemento destacado en la ges-
tion de las herramientas de relaciones publicas en el dmbito de la salud. A
pesar de los beneficios de la comunicacién dialégica que ofrece internet,
el entorno digital cambié la comunicacién dramaticamente y desencadend
una explosion de des/informacién sobre temas relacionados con la salud,
con distintos niveles de confiabilidad. Asi, el 77% de los médicos espano-
les han detectado un aumento en la cantidad de noticias falsas, atribuidas
principalmente a noticias nuevas y canales instantineos de comunicacién
que permiten la ripida difusion de informacién no verificada (Asociaciéon
de Investigadores de eSalud, 2020). El uso de internet cambia la forma de
acceder ala informacidén y es una fuente de consulta que se basa en el con-
sumo de datos generados continuamente, en muchos casos, sin rigor con-
trastable (Navas et al., 2012).

El uso profesional de las redes sociales en medicina responde a va-
rias necesidades: la confidencialidad y el secreto médico; la utilizacién am-
plificada de las redes para resolver dudas de interés general, como labor
divulgativa, evitando el consejo médico; recordar que el médico es un co-
municador per se de la imagen corporativa de la sociedad cientifica, por lo
que debe evitar el uso inadecuado que suponga una merma de la capacidad
de representacion por parte de los profesionales médicos ante la sociedad
cientifica que representa en su discurso (Organizacién Médica Colegial
de Espafia, 2020).

Participacion de influenciadores en la comunicacion médica

En el contexto de la comunicacion médica, los influenciadores actian como
referentes que pueden acercar sus audiencias a canales legitimos de infor-
macion, de manera que pueden ayudar a influir en las actitudes y compor-
tamientos de sus seguidores con respecto a la salud y el bienestar (Sabich
y Steinberg, 2017). Ademds, el capital del influenciador se manifiesta en
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la capacidad de conectarse y reconectarse desde y con sus audiencias es-
pecificas, lo que da acceso a informacion relevante y cientifica que, al mis-
mo tiempo, genera confianza en relacién con temas de salud y bienestar.
De esta manera, esta figura se ha convertido en un referente para un gran
namero de personas, pues las comunidades médicas pueden hacerle llegar
sus mensajes a una audiencia concreta, interesada en contenidos concre-
tos y especificos, todo lo cual facilita Ia comunicacién y la interaccién con
una audiencia compartida (Cambronero y Gémez, 2021).

Estas figuras son reconocidas por algunos de los publicos, cuyo inte-
rés busca captarla sociedad cientifica, y dan notoriedad al mensaje o al tema
discutido, con una mayor audiencia, ya no solo constituida por el propio
seguidor de la sociedad, hasta alcanzar también e impactar a aquellos se-
guidores propios de la figura colaboradora. Asi, como resultado de la gran
demanda de informacidn sanitaria, especialmente tras el Covid-19, nacié
el concepto de “medinfluéncer”, entendido como aquella figura que posee
una formacioén relacionada con el dmbito de la salud que basa su actividad
comunicativa en aportar conocimiento y desmontar mitos e informacion
falsa. Otros medinfluéncer también son considerados como tales por su
popularidad entre publicos de interés caracteristicos de la sociedad cien-
tifica, aunque carecen de formacién sanitaria. Tienen popularidad y su rol
es de colaboracién y acercamiento de la sociedad a sus seguidores (Gonzé-
lez, 2023). En este sentido, se identifican tres efectos que pueden tener los
influenciadores en sus seguidores: transferencia de conocimiento, benevo-
lencia e identificacion personal, siendo esta ultima donde los seguidores se
relacionan con una mayor familiaridad, hasta el punto de requerir su conse-
jo, justamente, por esta relacion cercana (Pilgrim y Bohnet-Joschko, 2019).

Teniendo en cuenta que se ha formado un nuevo enfoque sobre la
relacién entre consumidor-marca/producto y ante la necesidad de la ciu-
dadania de recurrir a internet para realizar consultas sanitarias, contras-
tar informaciones o conocer nuevas practicas relacionadas con la salud,
los lideres de opinién o, en este caso, las sociedades médicas han visto en
este campo una oportunidad de relacién con sus grupos de interés (Garcia
Rivero et al., 2021).
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YouTube como herramienta de relaciones piblicas
institucional y cientifico-médica

Un canal de comunicacién digital, como YouTube, permite una rapida y
amplia difusion de informacién. Esto es util para dar a conocer nuevas in-
vestigaciones, técnicas innovadoras y practicas de cuidado, y desempena
un rol activo en la educacion continua y la actualizacién de conocimien-
tos (Powel y Pring, 2023). Asi, la institucion profesional puede aprovechar
este canal para reconocer al profesional médico como interlocutor vélido y
compartir con sus seguidores informacién acerca de la importancia de com-
portamientos saludables, tratamientos médicos o productos relacionados
con la salud. En el contexto de la comunicaciéon médica, los influenciado-
res pueden incidir en el comportamiento de busqueda de informacién de
sus seguidores, al proporcionar recomendaciones, testimonios y conteni-
do educativo sobre temas de salud, lo que puede incidir en las decisiones
relacionadas con la atencién médica y el estilo de vida. Asi, redes sociales
como YouTube se presentan como otro medio de divulgacion de la activi-
dad médica, que puede ser utilizada por las entidades cientificas para do-
cumentar y difundir sus trabajos (Flores-Vivar y Zaharia 2019).

Ante este rol yla aparicion del medinfluéncer, YouTube haimplemen-
tado (inicialmente en el Reino Unido) un sistema de verificacién de pro-
fesionales de la salud con el objetivo de combatir la desinformacién. Los
médicos que desean publicar contenido para hacerlo deben cumplir con
criterios de elegibilidad y, ademads, identificarse con su licencia. Se busca
crear un entorno donde los expertos sean quienes crean el contenido, aun-
que ello no estd destinado a reemplazar la relacién médico-paciente, sino a
proporcionar informaciéon médica que empodere al paciente para compar-
tirla con el profesional en la consulta (Gerken, 2023).

El uso de canales de video como YouTube continda siendo una fuen-
te de informacion en la que el usuario busca entretenerse, aunque su utili-
zacion por parte de sociedades cientificas, entendidas como organizaciones
que comunican, es una potente herramienta profesionalizadora para la di-
vulgacion de contenido cientifico, con la cual se logra aumentar el interés
de la audiencia por estos contenidos cientificos (Zaragoza y Roca, 2020)
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adoptando formatos que permitan la divulgacion cientifica alas tematicas y
necesidades de la audiencia que persiguen alcanzar (Finkler y Le6n, 2019).
Asi, YouTube se posiciona como un medio idéneo para que los ptblicos o
grupos de interés tengan la posibilidad de acceder a la informacién y al co-
nocimiento cientifico desde fuentes validas y se consoliden espacios de par-
ticipacion e interaccién ciudadana (Ojeda y Garcia-Ruiz, 2022).

Este canal se consolida como herramienta de comunicacién insti-
tucional, especialmente como espacio para la divulgacion cientifica, pues
comunica avances de la investigacién y la disciplina médica, tanto alos pro-
fesionales como ala poblacion en general. Esta herramienta destacala difu-
sion de ideas, el establecimiento de las redes colaborativas —de informacién
y de contactos (networking)—yla educacion sobre salud (De la Torre, 2020).

Eluso delasredes sociales, concretamente de YouTube, permite iden-
tificar aquellos mensajes unidireccionales que se centran en la difusién de
laidentidad de las organizaciones —por ejemplo, de la vinculada a las activi-
dades formativas— o bien aquellos mensajes bidireccionales utilizados por
las organizaciones o instituciones para generar vinculo y compromiso con
sus publicos. La utilizacion de estos mensajes a través de la comunicacién
digital como estrategia de difusion de sus actividades trae como resultado
potenciar la participacion en temas de interés y la consiguiente discusion
publica con propuestas sobre su agenda (Castillo-Esparcia, 2020a). Asi, “los
nuevos medios digitales presentan propiedades dialdgicas, interactivas, re-
lacionales y globales que los convierten en un mecanismo perfecto para el
paradigma de gestion estratégica de las relaciones publicas” (Grunig, 2009).

Costa-Sénchez y Fontela (2016) anticiparon que YouTube se conver-
tirfa en una de las redes sociales con mayor presencia de contenidos, mds
que de proactividad en el contenido, aunque es necesario conocer el pui-
blico de cada red y en qué redes es preciso comunicar. Estos dos elemen-
tos: publico objetivo y conocimiento de la red mas adecuada al consumo
del publico y del contenido a publicar, permiten un monitoreo y gestion,
por parte de los profesionales de las relaciones publicas, de aquellas noti-
cias falsas que se conceptualizan como una cuestion organizacional impor-
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tante, ya que se precisa mantener el control de la informacién, como fuente
oficial, asi como adherirse a los estindares y la ética profesional de las rela-
ciones publicas, como factores clave para diferenciar los contenidos origi-
nales de las noticias falsas (Jang et al., 2020).

En contraposicion a esta mirada, YouTube también se considera como
un importante canal de desinformacién mundial y, como empresa, no estd
haciendo lo suficiente para abordar la propagacién de informacién falsa
en su plataforma (Milmo [ The Guardian], 2022). Ante ello, la plataforma
anuncié que tendrd una postura acerca de la desinformacién que prolife-
ra en su red, concretamente en términos de salud publica. A través de su
blog corporativo, la red informé que revisara cuidadosamente contenido
de aprendizaje sobre salud y eliminard contenido, y hard que los conteni-
dos de alta calidad provenientes de fuentes creibles sean rapidamente en-
contrados (Bregel, 2023).

Voces legitimadas: las sociedades cientificas como altavoces
de la informacion médica

Una sociedad cientifica se define como aquella organizacién sin énimo de
lucro que existe para promover una disciplina académica o un grupo de dis-
ciplinas (Asociacién Espafiola de Trabajo Social y Salud, 2011). Su principal
funcidn esta relacionada con la ciencia y el conocimiento y su mision es la
de ensenar, aprender y compartir ciencia. Justamente, su impacto positivo
en la ciudadania depende de que las sociedades mantengan y cumplan su
mision, para ser relevantes (Regueras etal.,,2023). Con esta mision, las so-
ciedades cientificas cubren necesidades sobre aspectos relacionados con la
salud (prevencidn, orientacion terapéutica, calidad asistencial, etc.), como
asi también proveen servicios que pueden ser entendidos como bienes pu-
blicos. Asi, las sociedades cientificas ostentan un poder técnico, por sus co-
nocimientos, y un poder de liderazgo, por su representatividad, asi como
un poder derivado de su organizacién. Por ello, aportan un valor afiadido al
sector publico, al ciudadano, mediante actuaciones que impactan en la me-
jora de la salud publica. Este valor anadido se reconoce, en el dmbito social,
en la transferencia del conocimiento de los socios hacia el sistema social,
lo que otorga credibilidad y legitimidad a las actuaciones publicas natura-
les de la organizacién cientifica (Ntfez-Cortés, 2009).
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A partir de la descripcion de la naturaleza de una sociedad cientifi-
ca, su mision e impacto en la salud publica ciudadana, se entiende que las
organizaciones no lucrativas (entre las que se encuentran las sociedades
cientificas) deben estar presentes en los medios sociales y, ademas, que las
tecnologfas actuales permiten interacciones entre estas y sus ptiblicos (Au-
ger, 2013). También debe tenerse en cuenta que una buena comunicacién
es esencial para cambiar una decision, si aporta informacién interesante
para el usuario/paciente, siempre y cuando se utilicen los datos adecua-
dos (right message), el momento oportuno (right timming) y los argumen-
tos estén dirigidos a la persona o grupo de interés correctos (right people)
(Isaksson y Olmos, 2014).

Asi, las instituciones cientificas son los entes con mayor credibilidad
en sus comunicaciones con la sociedad, ya que los ciudadanos consideran
que los cientificos merecen una gran confianza y credibilidad institucional.
Los efectos de las instituciones responsables de la comunicacién cientifica
enla credibilidad que los ciudadanos otorgan ala misma pueden explicarse
porlaasociacién entre la credibilidad, el interés y el nivel de conocimiento y
de educacién por parte de los cientificos, aunque también influyen el pres-
tigio de las profesiones o la confianza en diversas instituciones, e incluso
el nivel de confianza interpersonal (Sanz-Meléndez y Cruz-Castro, 2019).

A partir de la importancia e impacto social de las sociedades cienti-
ficas, se pueden distinguir tres funciones principales en su comunicacién:
la funcién informativa, relacionada con el suministro de noticias de la or-
ganizacion y sus actividades; la funcién de comunidad, que promueve la
creacion de redes; y la funcion de accion, que alienta a los seguidores del
perfil de la organizacion a participar activamente en una acciéon, median-
te una donacion, la asistencia a un evento, el voluntariado, etc. (Lovejoy y
Saxton, 2012).

Objetivos y metodologia

Este estudio analiza la evoluciéon de los usos de las redes sociales como he-
rramientas de divulgacion de informacién médica veraz y los compara con
un trabajo similar realizado por Frigola et al. (2015), el cual describe la for-
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ma en que las sociedades cientificas recurren a ellas para divulgar o recibir
informacién. Asi pues, este estudio tiene como objetivo examinar la pro-
gresion y evolucién en el uso de estas redes sociales, en concreto, de You-
Tube, por parte de las sociedades médicas, y lo hace evaluando cémo han
adaptado el contenido y sus mensajes para construir sus canales de comu-
nicacién institucionales, usados como herramientas y fuentes de informa-
cidn veraz, cientifica y cercana. Puntualmente, la investigacion desarrolla
un estudio descriptivo y longitudinal que nos permite analizar la evolucién
de la comunicacién y del contenido publicado en las plataformas corpora-
tivas por parte de las sociedades médicas.

Delas 161 sociedades cientificas que conforman el universo de socie-
dades cientificas de profesionales sanitarios (Ministerio de Sanidad, s.f.),
las diez que registran mayor cantidad de suscriptores en YouTube son*: So-
ciedad Espafiola de Reumatologia (SER), con 18,8 K; Sociedad Espafiola
de Médicos de Atencién Primaria (Semergen), con 12,2 K; Sociedad Espa-
fiola de Neumonologfa y Cirugia Toracica (Separ), con 6,07 K; Sociedad
Espafiola de Patologfa Digestiva (SEPD), con 5,85 K; Sociedad Espafiola
Nefrologia (SEN), con 4,55 K; Sociedad Espafiola de Cirujanos (AEC),
con 4,45 K; Sociedad Espaiola del Dolor (SED), con 3,86 K; Sociedad
Espafiola de Médicos Generales y de Familia (SEMG), con 3,75 K; Socie-
dad Espafiola de Alergeologia e Inmunologia Clinica (Seaic), con 1,82 K;
y Sociedad Espafiola de Diabetes (DIA), con 1,08 K. Hemos decidido con-
tinuar con aquellas cuatro sociedades cientificas ya estudiadas para confor-
mar la muestra, considerando las sociedades cientificas que contaban con
mas suscriptores en YouTube. Dichas sociedades aun se mantienen y per-
miten llevar adelante el estudio comparativo: Asociacién Espanola de Pe-
diatria (AEP), Sociedad Espafiola de Medicina Familiar y Comunitaria
(SemFyC), Sociedad Espaiiola de Neurologia (SEN) y Sociedad Espafio-
la de Cardiologia (SEC).

A efectos de poder llevar adelante un estudio comparativo, se han se-
leccionado los canales de video pertenecientes a estas cuatro sociedades

4 “LaletraKen YouTube se usa para abreviar el niimero de suscriptores de un canal, significando mil. Por ejemplo, 70k
equivale a 70.000 suscriptores” [Informacién aportada por IA, N. de Ed.].
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médicas, los cuales han sido sometidos nuevamente a andlisis para exami-
nar la evolucién de su comunicacién alo largo de un periodo de nueve anos
(2015 a2024). YouTube permite un analisis adecuado en su contenido au-
diovisual para conocer cémo este contenido publicado por las sociedades
cientificas estudiadas ha evolucionado con el paso de los afios.

Para el estudio del contenido se tuvieron en cuenta las variables: nd-
mero de suscriptores, nimero de visualizaciones del canal, ano de apertura
del canal y nimero de videos subidos a la red. Para proceder con el ana-
lisis, se selecciond la plataforma con mds seguidores y, de esta, las cuatro
sociedades médicas con mds suscriptores. Posteriormente, de estas cua-
tro sociedades cientificas se seleccionaron sus tltimos 20 clips de video
publicados, de forma retrospectiva, empezando el dia 1 de junio de 2015.

Una vez seleccionada la muestra a observar, se llevd a cabo un estudio
con andlisis de contenido de los videos publicados en el canal YouTube de
las sociedades médicas seleccionadas. El andlisis de las piezas audiovisuales
se realiz6 por parte de los dos investigadores que, de forma independien-
te, visionaron los videos de la muestra y analizaron su contenido segun su
funcién y el mensaje enviado, siguiendo la misma clasificaciéon ya utilizada:
funcién informativa (informacién sobre la organizacién e informacién so-
bre la especialidad), funcién de comunidad (respuesta a los mensajes y di-
vulgacién) y funcién de accién (apelacién a donacién, venta de producto,
promocion de un evento, convocatoria de miembros, direccién para ver un
video o un articulo). A efectos de la comparacién en nuestro estudio, tam-
bién se registré la fuente de publicacion de cada video. Se indicé el nime-
ro de visitas recibidas, con la fecha en que fueron publicados, y se calcul6
también el nimero total de reproducciones del conjunto de videos de la
muestra. En esta investigacion se desistié de analizar la variable duracién
(minutos y segundos).

Resultados

Los resultados arrojan un importante crecimiento en la cantidad de sus-
criptores en YouTube: la Asociacion Espafola de Pediatria (AEP) cuenta
con 6,41 K suscriptores, la Sociedad Espanola de Medicina Familiar y Co-
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munitaria (SemFyC) registra 5,62 K, la Sociedad Espafiola de Neurologia
(SEN) suscribe a 3,37 K yla Sociedad Espafiola de Cardiologia (SEC) con-
tabiliza 47,4 K. Entre las cuatro sociedades cientifico-médicas se alcanza un
total de 62,8 K suscriptores al aflo 2024, frente alos 4.611 suscriptores to-
tales contabilizados en junio de 2015. En este periodo de tiempo se supera
en mds del 200% el numero de suscriptores. En cuanto al numero de videos
subidos, la AEP cuenta con 133 videos subidos y 1.074.075 visualizaciones
totales; la SemFyC tiene 469 videos y 1.211.358 visualizaciones totales; la
SEN tiene publicados 48 videos y 1.048.751 visualizaciones, y la SEC tie-
ne 3.501 videos y un total de 6.849.846 visualizaciones totales (Tabla 1).

Tabla 1. Evolucion de los principales indicadores
de las cuatro sociedades médicas

AEP SemFyC SEN SEC
YouTube
2015 2024 2015 2024 2015 2024 2015 2024
Suscriptores 149 6,41 K 307 562K 990 337K 3.168 47,4K

Visualizaciones | 26.080 | 1.074.075 68.600 1.271.358 | 594.105 | 1.048.751 | S$82.214 | 6.849.846

No. de videos 23 133 211 469 32 48 > 1.000 3.501

Fuente: elaboracion propia.

A este registro hemos anadido el analisis de aquellas dos sociedades
cientificas que a la fecha aparecen entre aquellas diez con mas suscripto-
res en YouTube, una de las cuales carecia de contenido yla otra tenia un re-
gistro menor de contenido y suscriptores. Los datos arrojan un aumento
sustancial del nimero de suscriptores, visualizaciones y contenido desarro-
llado en el canal YouTube.

Tabla 2. Evolucion de los principales indicadores
de los canales YouTube

AEP SemFyC SEN SEC SER Semergen

Youtuh

2015 2024 2015 2024 2015 2024 2015 2024 2015 2024 |201S 2024
Suscriptores 149 641K 307 5,62K 990 337K 3.168 474K 472 188K 0 122K

Visualizaciones

totales 26.080 | 1.074.075 | 68.600 | 1.271.358 | 594.105 | 1.048.751 | 582.214 | 6.849.846 | 145.834 | 6.186.202 | 0 | 2.053.876

Nimero de 23 133 | 211 469 32 48 | >1000 | 3.501 28 31 0 658
videos

Fuente: elaboracion propia.
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En términos de suscriptores, se puede observar el importante creci-
miento del niimero de estos en los canales YouTube para cada una de las
sociedades médicas, tanto de las cuatro estudiadas como de aquellas dos
afiadidas (SER y Semergen), con un crecimiento exponencial que supe-
ra, en algunos casos, mds del 100% de suscriptores en la mayoria de las
entidades estudiadas.

Figura 1. Evolucion del nimero de suscriptores de las
sociedades cientificas estudiadas

47.400
6.410
o4 5.620 3.370 3.168
o A N
AEP SemFyC SEN SEC
2015 2024

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a datos de visualizacion de los videos en el periodo estu-
diado (2015-2024), se registra un importante aumento en la visualizacion
del contenido, segtin se observa en la Figura 2.

También podemos visualizar el nimero de videos publicados por
cada asociacion de forma anual alolargo del periodo de anilisis, con un au-
mento significativo que supera el 100% en el nimero de videos (Figura 3).

Enla Tabla 3 podemos observar la cantidad de videos que las socie-
dades cientificas aportaron a sus canales YouTube anualmente, la cual ex-
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pone la destacada evolucién del uso de la mencionada red social para la
difusion de contenidos.

Figura 2. Evolucion del nimero de visualizaciones
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 3. Evolucion del nimero de videos publicados
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Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 3. Evolucion de la cantidad de videos por ano por
asociacion médica (muestra)

Asociacion médica

Aino

AEP SemFyC SEN SEC
2014 6 8 1 223
2015 S 11§ 1 184
2016 N 60 0 223
2017 8 62 0 188
2018 12 12 0 160
2019 IN IN 0 303
2020 19 64 1 348
2021 15 10 0 448
2022 12 10 0 400
2023 14 9 9 260
2024 40 23 7 20

Fuente: elaboracion propia.

El analisis de las cifras de la Tabla 2 demuestra el progresivo aumen-
to de videos en el periodo analizado y, ademis, constata que hubo un im-
portante numero de publicaciones entre los anos 2020, 2021 y 2022. Y
aunque ello se puede explicar por el contexto de pandemia, estas cifras po-
drian serindicio delaimportancia de los canales audiovisuales instituciona-
les como referentes en la informacién médica. El anilisis de la publicacién
de videos por parte de dos de las asociaciones con mds suscriptores: SER
y Semegen, revela e ilustra su importancia, aunque ambas no forman par-
te de la comparativa.

Tabla 4. Evolucion de la cantidad de videos SER y Semergen

Asociacion médica
Ao
SER Semergen
2014 0 0
2018 4 0
2016 4 36
2017 20 136
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Asociacion médica
Ao
SER Semergen

2018 24 124
2019 32 80
2020 28 40
2021 32 16
2022 32 S2
2023 68 36
2024 36 12

Fuente: elaboracion propia.

A efectos de poder comparar la evolucién de la comunicacién y los
mensajes de las sociedades cientifico-médicas estudiadas, se mantuvo el nd-
mero de videos que conforman la muestra. Asi, se analizaron 80 videos, 20
correspondientes a cada una de las sociedades médicas escogidas, de acuer-
do con las siguientes tipologias: publicitario (n = 4), promocional (n=8),
documental (n=S5), entrevista (n = 12), divulgativo (n = 30), tutorial (n =
10), referente a un congreso (n=S5), informativo (n =2) y educativo (n=4).

Tabla 5. Evolucion de las tipologias

Clasificacion 2018 2024
Publicitario 6 4
Promocional 14 8
Documental 10 N
Entrevista 8 12
Divulgativo 20 30
Tutorial 8 10
Congreso 8 N
Informativo 2 2
Educativo 4 4

Fuente: elaboracion propia.

De los datos se desprende un aumento significativo de los conteni-
dos dedicados a entrevistas, divulgacién y tutorial. En contraposicion, se
destaca el descenso de contenidos promocionales y acerca de congresos.
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Figura 4. Evolucion del contenido de videos publicados
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Fuente: elaboracion propia.

Estos datos se complementan con el andlisis del contenido aporta-
do a sus canales YouTube por parte de las dos sociedades cientificas que al
momento del estudio presentaban un nimero importante de suscriptores,
aunque no forman parte de la muestra, como ya hemos mencionado: SER
y Semergen. Por tanto, estos datos no se incluyen en la comparativa, aun-
que ilustran una clara tendencia y la notoria presencia del contenido divul-
gativo, como uno de los mds relevantes para las sociedades cientificas.

Tabla 6. Clasificacion del contenido (SER y Semergen)

Clasificaciéon SER Semergen
Publicitario 0 0
Promocional 0 0
Documental 0 0
Entrevista 1 8
Divulgativo 18 7
Tutorial 0 0
Congreso 1 1
Informativo 0 4
Educativo 0 0

Fuente: elaboracion propia.

De los tres usos de los mensajes audiovisuales, la funcién que retine
més elementos es la informativa, con 4S5 clips de video (56,25%); en segun-
do lugar, la funcién de comunidad, con 30 clips de video (37,50%), y, en tl-

—
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timo lugar, la funcién de accién, con cinco clips de video (6,25%). Ahora
bien, se observa el doble de videos pertenecientes a la funcién de comuni-
dad en detrimento de la funcidn de accidon.

Tabla 7. Evolucion de las funciones de los mensajes
audiovisuales (muestra)

Funcién 2018 2024
Informativa 48 60% 45 56,25%
Accién 20 25% N 6,25%
Comunidad 12 15% 30 37,5%

Fuente: elaboracion propia.

A suvez, las subcategorias mds presentes siguen siendo la divulgacion,
con la mayor cantidad de clips de video (n = 28; 35%), lo que reafirma la
importancia de este tipo de contenido alo largo del periodo estudiado (n=
20;25%, aio 2015); seguida por la subcategoria especialidad (n=27; 34%),
que en el estudio anterior no tenia relevancia. Los datos de investigacién
del periodo de nueve anos indican también que la subcategoria organiza-
cion es relevante, al posicionarse como la tercera subcategoria con presen-
cia en los clips de video (n = 18; 22,5%). El analisis también muestra que:
la SEC es la més activa en la funcién informativa (n = 18), en la AEP pre-
domina la funcién comunidad (n = 15) y para ninguna de las sociedades
médicas es relevante la accién (n=2).

El crecimiento exponencial del nimero de suscriptores refleja que
las sociedades han tomado en consideracion la funcién y gestion estraté-
gica de la comunicacion, asi como las herramientas de relaciones publicas
a través de las redes sociales propias, sumando contenido divulgativo y de
otro tipo, junto con el ligado a congresos o eventos destinados a sus gru-
pos de interés internos. Los destinatarios de los contenidos audiovisuales
son, ahora, el paciente y la comunidad en general y ya dejan de ser los pro-
pios miembros de la organizacion (colegas de trabajo, de especialidad o gre-
mio). El médico se convierte en un interlocutor valido en la comunicacién
con el paciente y esto lo lleva a atender y dar informacién sobre las consul-
tas sobre determinadas patologias o enfermedades.
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En cuanto alas funciones de los contenidos audiovisuales, sigue pre-
dominando la funcién informativa a lo largo del periodo estudiado, espe-
cialmente la enfocada en las patologias de cada especialidad y orientada a
compartir informacion sobre estudios cientificos dentro del dmbito de la
sociedad cientifica (estudios, entrevistas, demostraciones médicas). La di-
ferencia radica en que dos de las cuatro comunidades han sumado la par-
ticipacion de influenciadores o figuras relevantes en el publico adulto, lo
que les permite un lenguaje médico emitido con un tono cercano, amable
y familiar. Asi, la figura del influenciador se convierte en un elemento di-
namizador del didlogo entre los grupos de interés (médicos, pacientes, pa-
dres). Se observa un importante aumento del niimero de seguidores en los
canales de comunicacién corporativos, que son utilizados como una herra-
mienta de enganche y compromiso (engagement) y de concientizacién con
los grupos de interés de las sociedades: médicos, pacientes, potenciales pa-
cientes, hospitales, laboratorios.

El andlisis de contenido arroja un tipo de informacién compartida
que describe un objetivo claro: informacién de utilidad para resolver du-
das generales de salud publica, promover hébitos de vida saludable, dar
consejos. Un contenido que, en definitiva, representa los valores de la aso-
ciacion y la profesiéon médica en su conjunto y también favorece la interac-
cién con otros grupos de interés de la disciplina, lo que facilitala aportacion
de contenidos de calidad. Un claro ejemplo de ello es la colaboracién de la
farmacéutica y divulgadora Maridn Garcia (@Dboticariagarcia) con la AEP
en el podcast “En familia”, cuyo tono divulgativo trata informacién sobre
salud y bienestar de ninos y adolescentes. La asociacion describe esta he-
rramienta como un formato “mds cercano y ameno” y afirma: “por eso nos
hemos adaptado a esta nueva forma de consumo de informacién”. Concre-
tamente, del 100% de videos perteneciente a la muestra correspondiente
a esta asociacion (n =20), el 65% (n = 13) responde a colaboraciones con
la mencionada divulgadora.

Discusion y conclusiones

Las redes sociales se conciben claramente como una herramienta de rela-
ciones publicas corporativa con un papel fundamental en la gestion de la
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comunicacion en salud de las sociedades médicas con sus principales pu-
blicos, como, por ejemplo, los pacientes, cuidadores y familiares (Teo et al.,
2018; Benell et al., 2020; Alvarez-Muiioz, 2020).

Del andlisis se observa que todos los canales YouTube remiten a per-
files institucionales de la sociedad presentes en otras redes sociales, tales
como como X (Twitter), Facebook y, en algunos casos, Instagram. Esto de-
muestra que, a lo largo de los ultimos nueve afos, las sociedades han opti-
mizado su comunicacion en redes sociales, no solo adaptando su lenguaje
y forma de comunicacidn, sino también sumando, en algunos casos, la co-
laboracién de divulgadores mas conocidos por el publico de interés al que
se dirigen. En este sentido, el contenido de sus videos ha pasado de ser ne-
tamente propio de la sociedad hacia uno de tipo divulgativo basado en la
disciplina, pero especialmente en el interés de los publicos, quienes ade-
mas tienen la posibilidad de interactuar y, asi, generar el contenido en fun-
cién de necesidades e intereses compartidos (Flores-Vivary Zaharia 2019).

Un ejemplo es la Asociacion Espafiola de Pediatria (AEP), que, ade-
mas de contar con el canal YouTube, también ha incorporado una pagina
web dedicada a temas especificos sobre pediatria, “escrito por pediatras, pen-
sado para familias”. Esto demuestra la importancia de hablar desde la disci-
plina al grupo de interés con el objetivo de compartir informacion veraz y
cientifica que minimice la desinformacién ylos bulos. También suma un for-
mato podcast como herramienta de comunicacion para padres, infografias,
tematicas especiales, blogs y demds herramientas pensadas para el publico
adulto con ninos. Todo ello de forma conjunta con su pagina web corpora-
tiva propia, dirigida a los grupos de interés o audiencia médica pediitrica.

El andlisis de los datos refleja que el contenido audiovisual permi-
te clarificar y cuestionar, con base en estudios y datos contrastados, infor-
macién falsa (Vidal, 2002; Ladeiras-Lépez, 2020; Langbecker y Catalédn,
2023), lo que refuerza la figura de la asociacién como interlocutor vélido
desde y con sus grupos de interés, especialmente por atender sus necesida-
des, intereses y expectativas respecto de cuestiones que tienen un impacto
social en el 4mbito de la salud publica (Grunig, 2009; Godwin et al., 2017;
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Navas et al., 2012; Garcia et al., 2021). En los videos visualizados, atendien-
do a su funcion, se usa un lenguaje sencillo, ficil de entender, asi como eti-
quetas (hashtags), como identificacion de la tematica, la sociedad y el canal.

Los resultados muestran que es imprescindible la utilizacién de las re-
laciones publicas en la comunicacion institucional de las sociedades médi-
cas, al ser evidente que la comunicacion en salud debe gestionarse desde y
con todos los publicos implicados, conociendo quiénes son, qué priorida-
des de informacion requieren, cémo se gestionan los flujos (por ejemplo,
comentario, solicitudes de temas a tratar, participacion de figuras relevan-
tes de la especialidad) y, asi, qué figuras comienzan a erigirse como acto-
res sociales relevantes para la comunicacién en salud (Fort, 2019; Pilgrim
y Bohnet-Joschko, 2019).

En general, a partir del estudio realizado en 2015, comparado con el
de 2023, podemos afirmar que tanto el nimero de seguidores como de pie-
zas audiovisuales se ha incrementado de forma muy notoria, lo que permite
reforzar la autoridad cientifica de las sociedades y las acerca a sus grupos de
interés de una forma auténtica y cientifica, de manera que se erige como una
herramienta que minimiza los bulos y las desinformaciones propias de las
redes sociales y transforma estos canales corporativos en espacios de cons-
truccion de comunicacion y sentido por parte de la sociedad cientifica con
sus grupos de interés y viceversa ( Jang et al., 2020).

Sin embargo, como futura linea de investigacion, es oportuno revisar
si estas sociedades pueden mejorar el uso de las redes sociales desde la pers-
pectiva profesional de las relaciones publicas que utilizan las redes sociales
como un punto unico de informacion, de la misma manera que se pueden
utilizar los medios tradicionales, para asi aprovechar los nuevos formatos y
herramientas que aparecen en uso, como, por ejemplo, formatos Reel para
Instagram o aquellos ofrecido por YouTube, como los videos cortos o shorts.

En conclusion, el estudio demuestra que las sociedades cientifico-
médicas se erigen como voces legitimadas y destaca su rol y figura como li-
deres de opinidn, a través de las fuentes, pues apuestan por contenidos que
contrarresten la desinformacién producida en redes sociales.
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