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Y seguimos creciendo

Y seguimos creciendo

And we keep growing

M Mufioz-Cruzado y Barba

Editorial

Que con tan solo dos afios de edad,
nuestra revista ya comience a ser tenida en
cuenta, dice mucho del trabajo realizado,
tanto por los autores de los articulos como
por los revisores internos y externos, sin
olvidar a los que se preocupan de hacer
atractivos los numeros que se van
sucediendo. En un mundo en el que
cualquier publicacion cientifica que no esté
indexada no es tenida en cuenta, estar
presente en alguna base de datos
documental es sumamente importante, aun
cuando ésta no sea la prestigiada Science
Index (SCI) de

producto de

Citation la Thomson

Reuters, la absorcion de
Reuters por The Thomson Corporation, alla

por 2008.

Nuestro bautismo en este mundo de la
indixacion ha sido posible gracias al
padrinazgo de Cuiden®, base de datos de
la Fundacion

Index que se publica

trimestralmente en la revista Index de
Enfermeria. Dicha base de datos, nacida
en 1987, incluye la produccion cientifica de
la enfermeria espafiola e iberoamericana,
tanto de contenido clinico-asistencial en
todas sus

especialidades como con

enfoques metodoldgicos, histéricos,
sociales o culturales. Contiene articulos de
revistas cientificas, libros, monografias y

materiales no publicados.

Pero todo esto, sin dejar de ser interesante,
es una pena que se haya convertido en la
razén de la existencia de la mayoria de los
docentes espafioles. De todos es sabido
que nuestras autoridades no se
preocuparon demasiado en propugnar el
dominio de una segunda lengua en
nuestros curriculos formativos, de ahi la
gran dificultad de nuestros universitarios a
la hora de publicar en revistas de “alto
impacto”, casi todas escritas en inglés. Ello
supone disponer de un buen presupuesto
para traducciones a la hora de plantearse
el envio de un trabajo a una de estas
revistas. Por otra parte, hace ya unos afios
que al docente espariol no le basta con ser
un buen docente, ni siquiera con ser un
buen investigador. La carrera docente cada
dia es mas dependiente de la cantidad de
articulos que se haya publicado en revistas
de alto impacto, pues alguien entendio
alguna vez que todo lo que no diga
Thomson Reuters que tiene calidad, no
vale para nada.

Parece mentira que el dictamen una
empresa privada haya llegado a ser tan
determinante en el mayor, menor o nulo
valor que las autoridades académicas
espafolas concedan a los trabajos de
investigacion de quienes se esfuerzan en

mejorar su estatus profesional. Y todo ello
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Y seguimos creciendo

a pesar de que hayan sucedido hechos que
claman al cielo, como el que me relataban
hace unos meses: un médico, que optaba a
una plaza, presentd como mérito el haber
publicado un articulo en una prestigiosa
revista indixada en el primer cuartil del
Science Citation Index. Su sorpresa fue
mayuscula cuando vio que su trabajo no
habia sido tendido en cuenta por los
evaluadores de su curriculo porque el ano
en que él habia publicado en la citada
revista, ésta no habia sido indixada debido
a que sus editores no habian abonado la

cuota anual correspondiente.

M Mufioz-Cruzado y Barba

Ante este estado de cosas, pensamos que
se deberia optar por potenciar proyectos
publicos que, como Cuiden®, no dejen en
la estacada a quienes intentan mejorar la
investigacién espafnola publicando los
resultados de sus trabajos. Entre tanto, ya
podemos contar con un sitio digno que nos
acoge y supervisa nuestro bien hacer, por
lo que ahora hay que ponerse manos a la
obra y recibir todos esos trabajos que todos
pueden ir enviando a nuestra editorial, en la
seguridad de que serdn debidamente
evaluados para su publicacién, por fin, ya

indixada.

M Munoz-Cruzado y Barba
Presidente de la Asociacion
Espafola de Comunicacién Sanitaria
presidencia@aecs.es
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Originales

La publicidad infantil en navidad: ;fomentan la actividad
fisica y relaciones sociales?

Infant advertising in Christmas: does it promote physical
activity and social relations?

A Rubio Hernandez'

' Facultad de Ciencias de la Salud. Universidad de Almeria. Espaia.

Fecha de recepcion: 14/03/2011 — Fecha de aceptacion: 09/12/2011

Resumen

Introduccién. La publicidad de juguetes en campafia navideia juega un papel importante en los
nifos a la hora de tomar su decisién sobre que juguete quieren tener, a su vez, influye en la
decision de los padres a la hora de decidir el juguete mas apropiado para su hijo/a en cuanto
satisfaga las necesidades tanto educativas como beneficiosas para la salud. Objetivos. Conocer
la tasa de publicidad de juguetes en horario de emision infantil y la relacién de estos juguetes
con la actividad fisica y relaciones sociales que los nifios puedan tener. Material y métodos. Se
realizé una revision de television en horario de programacion infantil y se revisaron los anuncios
de juguetes durante dicha emision. Resultados. Muestran en los datos publicados un gran
numero de juguetes que aumentan las relaciones sociales pero que a su vez propicien una
minima actividad fisica. Discusién. Los resultados muestran que los juguetes presentan una
minima actividad fisica.

Palabras clave: juguetes, actividad fisica, relaciones sociales.

Abstract

Introduction. Toy advertising holiday season plays an important role in children when making your
decision about which toy they want to have, in turn this influences the decision of parents when
deciding which toy is most appropriate for your child in meeting the needs both educational and
health benefits. Objectives. Knowing the rate of toy advertising on children's broadcasting time
and the relationship of these toys with physical activity and social relationships that children may
have. Material and methods. A review of television during children's programming and toy
advertisements reviewed for this issue. Results. Published data show a large number of toys that
enhance social relations but that in turn foster a minimal physical activity. Discussion. The results
show that the toys have minimal physical activity.

Key words: toys, physical activity, social relations.

* Correspondencia: antonia_rubio_hernandez @hotmail.com
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Introduccion

Los nifios, el publico infantil mayoritario de la publicidad de juguetes, encuentran fascinante la
television. Este descubrimiento suelen hacerlo desde los 4/5 afios, pero, antes de exponerse a
ella y a su programacion, ya se han familiarizado con el video, de uso generalizado desde los
primeros anos de vida. Esa fascinacion que les despierta la programacion de la television
dedicada a ellos es igualmente suscitada por la publicidad, que les gusta igual 0 mas que sus

programas favoritos (Victoria, 2004).

Los mensajes publicitarios aparecen impregnados de los valores socialmente dominantes y
dotados de una valoracién simbdlica que va mas alla de los fines estrictamente comerciales y
permite focalizar la conducta del nifio hacia el consumo de toda clase de productos. (Victoria ,
2004).

La television ha tenido mas influencia en la estructura de la vida diaria que todas las demas
novedades aparecidas en el presente siglo. Esta es la conclusion a la que llegé Robinson en
1972 tras estudiar el comportamiento de los hogares con television y sin ella en 15 paises,

comparando el televisor con otros electrodomésticos del hogar.

Se puede caer en la tentacion de pensar que el nifio consumidor es un producto de influencia
televisiva. La television es un fendmeno demasiado reciente para asumir semejante autoria.
Parece cierto que este siglo que ya acaba, el siglo XX, ha sido el que definitivamente ha
propiciado la atencién que esta etapa se merecia esta etapa evolutiva que es la infancia.
(Victoria, 2004).

El proceso de socializaciéon del niflo comienza en la familia. No obstante existen otras fuentes de
informacion social que les permitird generar recursos y aprender: la escuela, los amigos y los
medios de comunicacion. Los medios de comunicacion, y en especial la television y su

publicidad, seran una fuente constante y atractiva de estimulos sociales.

Los problemas de las relaciones sociales entre compaferos no se han tenido en cuenta como
categoria separada al clasificar y diagnosticar en psicopatologia de la infancia y la adolescencia.
Sin embargo, existe un ndmero importante de nifios/as con problemas de relaciones y de
habilidades sociales segun (Ladd y Asher,1985)" y que muchos de ellos experimentan y
experimentaran de adultos importantes dificultades.

Los problemas en habilidades sociales pueden ser delimitados en cuatro tipos: déficit de la
habilidad, déficit en la ejecucion, déficit en el autocontrol de la habilidad y déficit en el autocontrol

de la ejecucion. Las bases para estas distinciones tienen que ver si el nifio sabe ejecutar la
Rev Esp Com Sal. 2011;2(2): 69-77
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habilidad en cuestion o no, y en la existencia de respuestas de activacion emocional (p.ej. ira,

impulsividad, ansiedad, etc.). (Gresham ,1986)

El ejercicio fisico regular nos permite desde el punto de vista psicolégico afrontar la vida con
mayor optimismo y mejor disposicion, a la vez que socialmente es un medio de integracién en

distintos grupos humanos.

El ejercicio y la actividad fisica cumplen un rol definido en el manejo de la obesidad juvenil,
particularmente cuando estan en combinacién con modificaciones nutricionales y de

comportamiento.

Las circunstancias, el ritmo de vida que llevamos o las nuevas tecnologias pueden ser la causa.
Pero la realidad es que un tercio de los nifios de todo el planeta no hacen ejercicio, o al menos
no el que debieran; mientras que invierten tiempo de mas en actividades en las que permanecen

sentados. Un problema de salud publica de ambito mundial.

En especial, la television y el ordenador son los que mayoritariamente, capturan la atencién de
los nifios de todo el mundo sin excepciones, y les apartan de la actividad fisica. Asi lo pone de
manifiesto un estudio elaborado por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) y publicado en la

revista cientifica “The Journal of Pediatrics”.

Nos preguntamos, si los juguetes que ofrecen durante los anuncios de la programacion infantil
fomentan la actividad fisica y social de los nifios. En este estudio queremos describir si los
juguetes ofertados durante la emisién infantil, inducen al nifio a la actividad fisica y al aumento

de las relaciones sociales.

Virginia Henderson hace un estudio cuidadoso de las necesidades basicas del paciente e
identifica catorce de ellas que constituyen los componentes de la asistencia de enfermeria, las

cuales son:

- Respirar.

- Comery beber.

- Eliminar residuos corporales.

- Movimiento.

- Descanso y suefo.

- Elegir las prendas de vestir y desvestirse.

- Mantener la temperatura corporal mediante la seleccion de las ropas y la modificaciéon del
entorno.

- Mantener el cuerpo limpio y cuidado y los tegumentos protegidos.

- Evitar riesgos del entorno y evitar lesionar a otros.
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- Comunicarse con los demas expresando las emociones, necesidades, temores u opiniones.
- Realizar practicas religiosas segun la fe de cada uno.

- Trabajar en tal forma que sintamos satisfaccién por ello.

- Participar en las actividades recreativas.

- Aprender, descubrir o satisfacer la manera que conduzca a un desarrollo y una salud normal

y utilizar los recursos sanitarios disponibles.

En este grupo se observa la inclusion no solo de las necesidades basicas para conservar la vida
como ser bioldgico, sino que incursiona en la satisfacciéon de necesidades psiquicas, y de la vida
social del hombre, a partir de la definicién de estas necesidades la enfermera determina los

cuidados que deben brindarse a las personas y a su entorno.

La importancia de este estudio viene dada por la poblacién a la cual hacemos referencia, las
horas que los menores visualizan los dibujos y lo que en ellos en anuncios publicitarios le

ofertan, nos vienen a dar un aspecto muy importante en cuestién a abordar su salud.

Las limitaciones de este estudio pueden venir desde que es un tema muy novedoso y no se ha
encontrado mucha referencia sobre el tema abordado vy el tiempo corto en el que se ha

realizado.

Objetivos

Conocer la relacion existente entre los juguetes que se ofertan durante la emision infantil y la
actividad fisica.

Conocer la relacion existente entre los juguetes que se ofertan durante la emision infantil y las

relaciones sociales.

Objetivos

La publicidad es una comunicacién de tipo persuasivo que persigue cambiar, reforzar o crear
actitudes hacia un producto o servicios. Esto indica que no es un objetivo pero que la
subjetividad propia de la publicidad puede ayudar a la formacién y educaciones de los menores.
Lo cierto es que la publicidad es espejo y reflejo de nuestra sociedad. Y por ello, debe tenerse
especial cuidado en el uso y abuso repetido de comportamientos, ya que puede formar

esteriotipos y comportamientos erréneos en los menores.
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El excesivo tiempo que los nifios dedican a la television (TV) fomenta el sedentarismo infantil y
recorta el tiempo para jugar, pasear y hacer deporte, ademas, repercute negativamente sobre
sus habitos alimenticios, pues mientras miran la TV suelen "picotear" chucherias, golosinas, etc,
y se les estimula a introducir en su dieta productos alimenticios, muchos de ellos con dudoso
valor nutricional y generalmente muy caléricos, que reiteradamente se anuncian durante los

abundantes espacios publicitarios de la programacién infantil.

Este estudio descriptivo observacional ha consistido en una revisién de la publicidad durante
horario infantil emitido en un canal privado de television T5 en horario de 7:00 a.m. a 12:00 p.m.
Se ha escogido esta seleccion puesto que es una forma muy accesible de estudio, y en la época

navidefa es una buena opcion para ver las ofertas de juguetes que presentan a los menores.

Para la recogida de los datos y el posterior analisis hemos hecho una tabla Excel abordando los
4 dias escogidos en fin de semana, coincidiendo estos con la campafa de prenavidad en
Diciembre de 2010. El hecho de utilizar el medio televisivo para la observacion, es gracias a su

facilidad de acceso.

El periodo seleccionado para el estudio quedé delimitado a cuatro dias, 11, 12, 18 y 19 de

Diciembre de 2010, coincidiendo estos dias en 2 fines de semana correlativos.

En la tabla Excel incluimos: duracion del tiempo de dibujos, tipo de anuncio, marca del anuncio,

duracion del anuncio.

Dentro de los anuncios de juguetes hemos analizado, marca del juguete, duracion de emision del

anuncio, tematica del juguete.
Se ha analizado también el sexo del juguete, es decir, si va dirigido a nifio/a y si es unisex.

En la tematica del anuncio hemos incluidos la gran variedad de juguetes que hemos recogido,

incluyendo: juegos de mesa, mufiecos/as, videojuegos, etc.

La construccion de la metodologia de este estudio esta basad en variables relativas a :

Identificacion del mensaje publicitario.

Caracteristicas del producto o servicio.
- Los personajes representados.

- Las peculiaridades del cédigo textual, visual y sonoro.
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Resultados

El analisis de la campana de los anuncios emitidos en television durante las navidades de 2010

se ha realizado a través de una investigacion cuantitativa.

Durante las 20 horas de emision infantil hemos obtenidos un total de una media de 238 anuncios
por dia de los cuales 195 de ellos corresponden a anuncios de juguetes y los 43 restantes a
otros tipos de anuncios.

Hemos visto un total de 20 horas de emision infantil durante la precampana de navidad de
Diciembre de 2010 y queda visionado que el 82% de los anuncios corresponden a juguetes, el

18% restante el 2% corresponde a alimentacion y el 16% a anuncios de peliculas infantiles.

M Anuncios de
juguetes

H Otros anuncios

llustracion 1. Anuncios durante emision de programacion infantil en precampana navidefa.

Segun la ilustracion 1 podemos decir que en horario de emision infantil. Segun el sexo al que van
dirigido los juguetes obtenemos que el 65% va dirigido a nifios el 25% es unisex y el 10%

corresponde a nifas.

Sexo de los juguetes

W Ninos
H Ninas

= Unisex
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llustracién 2. Anuncios emitidos segun sexo.

La ilustracion 2 manifiesta que se hace mas campafia de anuncios de nifios frente a anuncios de

nifas y unisex.

Hemos recogido datos que nos muestran las diferentes categorias que nos publicitan en

campana prenavidefa de juguetes.
Entre los juguetes que nos muestran podemos decir que los juguetes mas ofertados son:

- Juegos de mesa.
- Juegos de videoconsolas.
- Figuras de accién y sus accesorios.
- Vehiculos teledirigibles.
- Peluches.
- Mufecas.
Todos los juguetes ofertados durante la emisién infantil muestran una minima actividad fisica

puesto como he dicho la lista es encabezada por los juegos de mesa y videoconsolas.

A su vez potencian las relaciones sociales porque son mas del 50% los anuncios dirigidos a jugar

mas de un individuo.

Con respecto a la comida hay un anuncio que promociona comer verduras y frutas, tal cual que
los hemos considerado importante dentro del ambito infantil, este se repite con una frecuencia
diaria del 30% de los anuncios dirigidos a juguetes. Es importante destacarlo porque es el Gnico
juguete que envia un mensaje claro y conciso tanto en el anuncio como en la presentacion de

este. El mensaje indica que hay que comer verduras y frutas.

En las cinco horas de emisién infantil se dedican cuatro horas a series de dibujos y una hora
intercaladas en periodos aproximados de veinte minutos a anuncios publicitarios. La media del

spot es de unos doce segundos.

Discusion

Los estudios que se centran en la publicidad dirigida a nifios son muy numerosos, sobre todo en
el mundo anglosajon. Segun “Brigue y Juan de los Angeles”, las investigaciones se clasifican en

cuatro etapas cronolégicas:

e Los cincuenta, en los que se estudia los efectos de la television en la conducta y

los efectos indirectos en el nifio.
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e Los sesenta en los que se estudian temas como los efectos fisicos, la edad, etc..
e Los setenta en los que se estudiaron estereotipos.
e Y los ochenta en los que se estudian las satisfacciones del nifo.

En nuestro estudio en 2010 vemos que aun estan presentes estas etapas cronoldgicas, vemos
que se potencian las relaciones del nifio, y esto lleva a una satisfaccién familiar tanto de los
padres como del propio individuo. Los juegos mas ofertados durante la publicidad son los juegos

de mesa que potencian a un mayor interés social.

El ejercicio y la actividad fisica cumplen un rol definido en el manejo de la obesidad juvenil,
particularmente cuando estan en combinacién con modificaciones nutricionales y de

comportamiento segun (Wells, 1985).

En nuestro estudio queda manifestado segun los juguetes mas ofertados son los que fomentan

la minima actividad fisica.

Segun un estudio de referencia de “M? Luisa Balaguer, 2004” la duracion media del spot es de 17

segundo. En nuestro estudio la media es de 12 segundos.

Los items utilizados para identificar los valores exaltados en los spot responden a la integracion,
amistad , la competencia, la educacion, la solidaridad, el individualismo, el aprendizaje, la
belleza, la habilidad y desarrollo fisico. Estos valores son relativos al mensaje que connotan

vinculado a lo social.

El juguete sigue siendo considerado como un regalo o premio, imponiéndose de forma lenta y
timida la concepcién del juguete como una herramienta educativa y favorecedora de la
socializacion y la madurez psicomotriz del nifio. Actualmente, el promedio de juguetes regalado a
cada nifio ha aumentado , pero, teniendo en cuenta que Espana presento la tasa de natalidad

mas baja de Europa el mercado decrece entre un 2% y un 3% cada afo.

Conclusiones

La television se ha tomado como un agente socializador muy fuerte y los nifios de hoy en dia

toman como modelos de referencia a los personajes y esteriotipos que se filtran en sus anuncios.

Segun el estudio realizado se analizan que los juguetes ofertados durante la emision infantil, no
son juguetes relacionados con la actividad fisica, ya que mas del 50% de los juguetes son juegos
de mesa, que potencian una actividad mas sedentaria.
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Sin embargo los juguetes emitidos al ser la mayoria juegos de mesa, destacan la importancia del
juego en la infancia como medio de formar la personalidad y de aprender de forma experimental
a relacionarse en sociedad, a resolver problemas y situaciones conflictivas. Todos los juegos de
mesa, son modelos de situaciones conflictivas y cooperativas en las que podemos reconocer

situaciones y pautas que se repiten con frecuencia en el mundo real.

Si observamos, que segun desde Educacién para la Salud el nifio debe de estar en relacion con
su medio, podemos concluir que un ambiente saludable para el menor, invadiria tanto su aspecto
fisico, como su aspecto social y cultural. Asi pues, observamos que los anuncios emitidos en
horario infantil, los juguetes ofertados si influyen en su aspecto social, pero no afectan al aspecto

fisico del nifio.
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Resumen

La obesidad infantil debido a su gran prevalencia en la comunidad es considerada por la Unidn
Europea un problema de Salud Publica. Debido a esta denominacion se han puesto en marcha
numerosos proyectos como campafas con la finalidad de promover habitos alimenticios
saludables, detectar precozmente la obesidad. Tanto a nivel Europeo, incluso mundial como
estatal. Se han puesto en marcha estas campanas con la participacion de las entidades politicas
a nivel europeo, nacional, regional, y con un enfoque tanto al ambito escolar, familiar, sanitario y
publicitario, aunque mas deficitario en este ultimo.

Palabras clave: obesidad infantil, camparnas de prevencion, salud

Abstract

Due to great prevalence in the community infantile obesity is considered by the E.U a problem of
public heath. Due to this problem numerous campaigns and projects have arisen such as
promoting healthy food habits, and detecting prematurely obesity. In Europe and all over the
world, these campaigns have begun with the involvement of political entities to European,
national and regional levels, and also the approach of the school, familiar, sanitary and
advertising, although more deficit in the latter.

preventive campaigns, public health.
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Introduccién

La obesidad es una enfermedad crénica, compleja y multifactorial que se puede prevenir. Es un
proceso que suele iniciarse en la infancia y la adolescencia, que se establece por un
desequilibrio entre la ingesta y el gasto energético. En su origen se involucran factores genéticos
y ambientales, que determinan un trastorno metabdlico que conduce a una excesiva acumulacion

de grasa corporal para el valor esperado segun el sexo, talla, y edad.

La obesidad infantil ha sido definida considerando la relacién entre el peso total y la talla
estimada mediante el indice de masa corporal (IMC = peso en kg /talla en m2). El sobrepeso
infantil se establece a partir del centil 75 en las curvas de IMC y la obesidad infantil a partir del
centil 85.

La obesidad infantil se asocia con un aumento de enfermedades cardiovasculares, endocrinas y
respiratorias. También se han descrito problemas ortopédicos, trastornos en la respuesta inmune

con aumento en la susceptibilidad a infecciones y alteraciones cutaneas.

Las consecuencias psicosociales de la distorsion de la imagen fisica para el nifio obeso pueden
ser tan importantes e incluso mas que las fisicas. Baja autoestima, aislamiento social,

discriminacién y patrones anormales de conducta son algunas consecuencias frecuentes.

Debido a esto como al aumento de casos en la ultima década ya que podemos hablar de que
Segun la Organizacién Mundial de la Salud, el 27,6% de los escolares presenta un peso superior
al recomendable. La obesidad infantil ha sido ya considerada por la Unién Europea un problema

de salud publica.

La elevada prevalencia de obesidad que padecemos tiene su origen en multiples factores, pero
los mas importantes se relacionan con el progreso tecnoldgico, las condiciones sociales y
laborales y el estilo de vida actual. Estos cambios han modificado los habitos alimentarios y han

disparado el sedentarismo.

Dos cientificos de Nueva Zelanda, han demostrado que ver demasiado la television durante la
infancia aumenta las posibilidades de ser obeso de forma mas directa que la mala alimentacion o
por no hacer ejercicio fisico. El 41% de las personas que tienen sobrepeso a los 26 afios de

edad coincide con aquellos que mas horas pasaron en su infancia frente al televisor.

Ultimos estudios como el publicado en la revista “Cell” o los estudios de la Unién Internacional
Contra el Cancer (UICC) han demostrado recientemente que tener sobrepeso u obesidad
aumenta el riesgo de cancer en adultos, por eso el Ministerio de Sanidad Intensifica la campafia

de la obesidad infantil en 2009 en el dia mundial del cancer.

Rev Esp Comun Salud. 2011;2(2): 78-86

79




Documento descargado de http://www.aecs.es. Revista Espafiola de Comunicacién en Salud. ISSN: 1989-9882

Campafas de prevencion de la obesidad infantil: una revision

Todos estos argumentos junto que es mas rentable la prevencion que la curacion justifican el
que la obesidad infantil se haya convertido en objetivo de las autoridades sanitarias en la
mayoria de los paises industrializados, elaborando por parte del Ministerio de Sanidad

numerosas camparias para promover habitos alimenticios sanos y la actividad fisica.

Hay estudios realizados mediante encuestas que reflejan que los medios de comunicacion y el
Ministerios son las organizaciones que con mas fuerza pueden influir en las politicas
gubernamentales de comercializacién de alimentos y bebidas entre la poblacién infantil espafiola,

y apuestan por la practica de actividades fisicas y una mejora en la dieta.

Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es el de conocer las campanas de prevencion de la obesidad

infantil, asi como los medios optados por las organizaciones para la prevencion de esta.

Metodologia

Se ha realizado una revisién y bisqueda a través de bases de datos, como una ojeada a través
del buscador de Google. Esta busqueda ha sido realizada con el propésito de encontrar
campafas de prevencién de obesidad infantil, asi como de ampliar el conocimiento sobre este

tema.

Los criterios de exclusion de la muestra han sido: el ano de publicacién, no se han revisado
articulos anteriores al 2000, articulos de dificil comprension, articulos y proyectos no enfocados a

la edad infantil ni a la prevencion.
Las bases de datos utilizadas han sido: CUIDEN, ENFISPO, LILACS y PUBMED.

La estrategia de busqueda se ha adaptado para cada base de datos. Utilizando de descriptores,

obesidad infantil and prevencion and campanas.

La muestra obtenida es tanto de articulos publicados por diversos autores como de proyectos y
campafas de administraciones publicas en el ambito internacional. Son revisados y analizados
un total de 15 documentos. Los cuales son clasificados en dos grandes grupos, uno orientado a

la prevencion y otro a la estadistica y prevalencia.
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Resultados

Son encontradas varias campafias dirigidas por el ministerio de sanidad, sus objetivos

principales son:

- Promover la adquisicién de habitos alimentarios saludables y estimular la practica de
actividad fisica regular entre los escolares, para prevenir la aparicion de obesidad y otras
enfermedades.

- Detectar precozmente la obesidad y evitar que progrese con evaluaciones clinicas

realizadas por profesionales sanitarios de atencion primaria.

- Sensibilizar a la sociedad en general, y sobre todo al entorno escolar, de la importancia

que los educadores tienen en este campo.

- Crear un entorno escolar y familiar que favorezca una alimentacion equilibrada y la

practica frecuente de actividad fisica.
- Disenar indicadores sencillos facilmente evaluables.
- Investigacion de la dieta, los determinantes sociales y los factores de estilo de vida.

Existe un Libro Blanco con objeto establecer un planteamiento integrado de la UE para contribuir
a reducir los problemas de salud relacionados con la mala alimentacion, el sobrepeso y la

obesidad.

Para poder alcanzar estos objetivos se llevan acabo numerosas actividades enfocadas en su
mayoria a los nifios, familias, profesores, escuelas, profesionales sanitarios. Como las
encontradas en el proyecto Perseo difundido por el Ministerio de Sanidad, Politica Social e

Igualdad del Gobierno de Espafia:
- Ingesta de Energia y Nutrientes por parte de los escolares del proyecto Perseo. Figura 1.

- Actuaciones sobre Sensibilizacion y prevencion en el proyecto Perseo. Figura 2.
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Figura 2. Esquema de las actuaciones realizadas dentro del programa piloto perseo

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Salud (ENSA) 2006 se encontré que el incremento mas
alarmante fue en la prevalencia de obesidad en los nifios (77%) comparados con las nifias
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(47%); los resultados sefialan la urgencia de aplicar medidas preventivas para controlar la

obesidad en los escolares. Cuadros 3 y 4.

OBESIDAD EN NINOS DE 5 A 11 ANOS 1999 2006
INCREMENTO 1999 A 2006

Prevalencia nacional en nifnos 5.3% 9.4%
77.0%

Prevalencia nacional en ninas 5.9% 8.7%
47.0%

Figura 3. Prevalencia de obesidad en nifios de 5 a 11 afios

OBESIDAD EN NINOS DE 5 A 11 ANOS 1999 2006
INCREMENTO 1999 A 2006

Prevalencia nacional 18.6% 26.0%
39.7%

Figura 4. Prevalencia de sobrepeso y obesidad de 5 a 11 afios

Fuente: Encuesta Nacional de Salud y Nutricién, INSP. 2006.

Discusion

La Consejeria de Sanidad y la Sanidad a nivel Europeo, a través de la Direccién General de
Salud Publica, ha desarrollado en los ultimos afios campafias de prevencion de la obesidad
infantil enmarcadas en el denominado Proyecto Delta, Perseo, Idefics, Polmark, que recoge las
principales actividades realizadas en el ambito escolar y comunitario. Ademas, destacan otras
actuaciones como la realizacion de una campafa para la prevencion de la obesidad infantil con
diferentes soportes publicitarios y mediaticos, la realizacién y distribucién de material técnico
para el control de la obesidad y su uso por los Equipos de Atencion Primaria, o la elaboracion de

un Protocolo de seguimiento pediatrico para la prevencién de la obesidad infantil y juvenil.

Una de las campafas encontradas es dirigida por el Centro para la Libertad de los Consumidores

de EEUU bajo el lema “obesidad: ¢ epidemia o exageracion?

En el famoso Libro Blanco hay una integracion de todas las politicas pertinentes, en ambitos que
van desde los alimentos y los consumidores hasta el deporte, la educacién y el transporte. Se

habla sobre como la comunidad debe trabajar con diversos agentes a escala nacional, regional y
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local. Los agentes consultados destacaron que las politicas de la Comunidad deben ser
congruentes y coherentes y que es importante aplicar un planteamiento multisectorial. Resaltaron
asimismo el interés de que la UE coordine acciones como la recogida y la difusién de buenas
practicas, y la necesidad de que elabore un plan de accién y transmita un mensaje decidido a los

agentes interesados.

Aqui también se habla lo que pueden hacer los agentes privados, estos para evitar que se tomen
medidas mas fuertes, se ha intensificado la politica de prevencion de la obesidad infantil. Por su
parte, Walkers Kraft han reducido en gran medida la cantidad de grasas y sal en sus productos y
McDonald’s ha incluido en su oferta productos como las ensaladas. Con todo ello, segun
muestran los datos de Nielsen Media Research, se ha producido un importante descenso en la
cifra de anuncios, de 44.336 anuncios retransmitidos en televisiéon dentro de los programas para
nifos a 34.703, lo que supone mas de un 20% de descenso.

Conclusion

Hay numerosas campafas y proyectos sobre prevencion de la obesidad infantil. Su numeroso
aumento en los ultimos afos justifica la gran importancia adquirida por este tema como también

la involucracién de las entidades politicas a nivel europeo, nacional, regional.

Las campafas realizadas estan enfocadas tanto al ambito escolar, familiar, sanitario y
publicitario. Aunque si hay que sefalar que este ultimo no esta tan involucrado, aunque existe el
famoso Libro Blanco el cual ha provocado en estos medios privados un poco de panico, no llega
a ser suficiente puesto que podemos ver todavia anuncios publicitarios en los medios televisivos
en los que nos dan a entender la gran importancia de este alimento para la dieta del nifio, un
ejemplo es el anuncio televisivo de Danonino en el que nos dice que el Danonino es un producto
elemental y sanisimo para la alimentaciéon de un nifio, aunque si es cierto que con letras chicas
debajo del anuncio nos habla sobre la importancia de una dieta equilibrada, o que las Galletas
Oreo producto hiper calérico, prohibida la emisiéon del anuncio en otros paises, que son sanas es
mas la promocionan con un vaso de leche, y el anuncio publicitario de Cola-Cao que se limita el
fomentar los regalos que obtendran al comprarlo sin hablar nada sobre su composicion e

importancia en el desarrollo.
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Resumen

INTRODUCCION. Se trata de un estudio descriptivo-observacional donde se ha analizado toda
publicidad de juguetes y juegos emitida por una cadena de la television privada espafiola en
horario infantil durante la Navidad de 2010. OBJETIVOS. Se pretendioé averiguar en qué medida
hay juguetes que favorezcan la actividad fisica y las relaciones sociales. MATERIAL Y
METODOS. Se ha realizado una visualizacién y un andlisis de los anuncios recogidos durante
los horarios y el periodo citados. RESULTADOS. Se desvela como abundan los juguetes de tipo
colectivo y de mesa (20,3% del total de juguetes) que fomentan las relaciones sociales, pero a la
vez los individualistas como los videojuegos (21,2%). Asi mismo son escasos los juguetes
deportivos que potencian el ejercicio fisico (3,3%). CONCLUSION. Existe una tendencia al
equilibrio entre la publicidad de juguetes individualistas y los colectivos, mientras que los
deportivos suponen un minimo porcentaje. DISCUSION. La publicidad tiene un inimaginable
poder de persuasion en los nifios, que copian y adoptan los valores y actitudes que ésta emite,
moldeando su personalidad. Asi, se deberia concienciar a los publicistas para que fomentasen
actitudes civicas y sanas.

Palabras clave: ejercicio fisico, anuncios, nifio, relaciones sociales, television.

Abstract

INTRODUCTION. This essay is a descriptive study based on observation in which all the
advertising of toys and games broadcast by one specific private TV channel has been analyzed.
These advertisements were shown during children's programming hours in Christmas 2010.
OBJECTIVES. The main aim is to find out to what extent there are toys which foster physical
activity and social relationships. MATERIAL AND METHODS. The study has been carried out by
means of a revision as well as an analysis of advertisements shown in the period and times
related above. RESULTS. The study reveals that collective and board games, which foster social
relationships, are abundant (20.3% of the total), but at the same time there is a great number of
individualistic games like, for example, computer games (21.2 %). In addition to this, sports
games are rarely advertised (3.3%). CONCLUSION. There is a balance between the advertising
of individualistic games and collective ones, while the percentage of sports games is very low.
DISCUSSION. Advertising has a very powerful effect on children, who copy and adopt the values
and attitudes it shows, thus shaping their personality. Therefore, we should make advertisers
more sensitive towards the stimulation of civic healthy attitudes in children.

Key words: physical exercise, advertising, children, social relations, television.
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Introduccién

Es sabido que en los paises occidentales la Navidad es una de las épocas del afio donde tiene
lugar el consumismo mas abusivo. Durante esta época la poblacién es bombardeada por
numerosas campafas publicitarias de cualquier tipo de producto, pero si hay un colectivo diana
al cual se dirigen los publicistas de forma desmesurada, este es el nifio. La venta de juguetes en
esta época, segun los datos publicados por Europa Press (noviembre de 2010), corresponde al
75% del total anual. Parte del éxito de esas ventas corresponden al papel que ejerce la

publicidad sobre los nifos.

Se define publicidad como un proceso de comunicacion de caracter impersonal, controlado e
identificado que, a través de medios masivos, persigue como objetivo informar, persuadir,
reforzar o recordar acerca de un producto o marca influyendo en su compra o idea. El medio de
comunicacion por excelencia para la difusion de la publicidad es la Television (TV), fuente

principal de entretenimiento para los nifios en muchos paises del mundo. (Tur Vifes, 2004).

Tras la Segunda Guerra Mundial, se produce en Estados Unidos un fuerte crecimiento de la TV
comercial y de la publicidad, que se consolidé durante los afos cincuenta. La aceptacion popular
del nuevo medio se refleja en su rapida expansion, que se convirtid en pocos afios en algo
cotidiano en la vida de muchos hogares. De forma paralela se observa un crecimiento del
protagonismo social del nifio ante la TV, primero como espectador y luego como consumidor,

tanto de productos propiamente infantiles como de adultos. (Martinez Rodrigo, 2005).

A través de la programacion televisiva y de la publicidad se pueden reforzar o perjudicar los
estilos de vida, sobre todo en las capas de poblacion mas joven. Los nifios han sido
considerados como el publico mas indefenso ante la persuasién publicitaria, particularmente por
su ingenuidad, convirtiéndose, por tanto, en un objetivo publicitario especialmente sencillo a
causa de su fragilidad emocional. A estas edades no se es totalmente consciente de la intencion
de los anunciantes y que, junto con su buena memoria de la publicidad, delata su vulnerabilidad
frente a estos mensajes. (Pine, 2007). Por ello, durante los ultimos afios, han surgido voces en
Europa y en América exigiendo politicas y normativas para proteger a este colectivo debido a la
existencia de vacios legales debido al continuo desarrollo de nuevas técnicas publicitarias.
(Llaquet, P., Moyano M. A., Guerrero, M. P., Cueva, C., de Diego, I., 2003). Merece la pena poner
como ejemplo, tal y como se recoge en los articulos de Clay (2000) y Hays (1999), el trabajo del
Dr. Allen Kanner, psicologo clinico en el Instituto Wright en Berkeley, California, quien realizé una
denuncia formal a la APA (Asociacion Americana de Psicologia, maximo organismo en esta
materia), al identificar estrategias de conviccion y persuasion psicoldgica en las campanas de
publicidad infantil y juvenil. “Los psicdlogos estan dando informacién a los publicistas con el fin

de aumentar las ganancias, en lugar de ayudar a los nifios. [...] Cuando los anunciantes estan
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usando los principios psicolégicos al vender los productos al destinatario infantil, no sélo es la
venta de ese producto, sino que también estan vendiendo un sistema de valores, el cual dice que
ganar dinero y utilizarlo para la compra de cosas materiales le hara feliz. Eso es lo que realmente

esta detras de casi todos los mensajes comerciales”.

El impacto de la publicidad sobre los nifios es tan grande, que lo normal es que sigan fielmente
sus indicaciones y acaben jugando con lo que los anuncios les sugieren. En el afio 2006, segun
los datos de la AEFJ (Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes), en la campafa anterior,
los juguetes mas demandados eran aquellos que coincidian con los mas publicitados por TV,
independientemente de su precio, y en general con las marcas de las grandes firmas

internacionales. (Pereira Dominguez, 2009).

El juguete tiene como objetivo la recreacion y el ocio, sin exceptuar otras funciones como la
formacion, el aprendizaje, el desarrollo o estimulacidon de los campos intelectual, psicoldgico,
sensorio-motriz y de convivencia social, entre otros. En los nifios el uso del juguete es una
herramienta imprescindible para su completo desarrollo humano, dado que exploran, descubren,

aprenden e interactuan con el mundo que les rodea.

Existen datos que demuestran que los nifios de los paises occidentales dedican mas tiempo a
ver la TV que a cualquier otra actividad extraescolar. Numerosas publicaciones internacionales y
nacionales evidencian que la TV favorece el sedentarismo y disminuye la actividad fisica.
(Barbancho Cisneros, 2005). Hecho que, de forma paralela, provoca que no se fomente la
sociabilidad ni se estrechen los lazos de relacién y amistad entre los nifios. Tanto el ejercicio

fisico como el fomento de las relaciones interpersonales son los pilares de este estudio.

El proceso de socializacion del nifo comienza en la familia. No obstante, existen otras fuentes de
informacion social que le permitiran generar recursos y aprender: la escuela, los amigos y los
medios de comunicacién. Estos ultimos, en especial la TV y su publicidad, seran una fuente

constante y atractiva de estimulos sociales. (Tur Vifies, 2004).

Las relaciones que establecemos con las personas que nos rodean se ven condicionadas por
determinados matices de nuestro comportamiento, forjados durante la infancia. Del mismo modo,
surge la amistad, que comienza despertando un interés y simpatia por alguien a quien
conocemos Yy, poco a poco, vamos descubriendo rasgos comunes que nos unen y acercan.
Cuando se es nifio el juego y el juguete son fundamentales para establecer, desarrollar y

mantener cualquier amistad.

Por otro lado y siguiendo la linea de investigacion del estudio, nos encontramos que, segun los
datos publicados por el Ministerio de Salud y Politica Social, en 2008, el 8,5% de los espafoles

de 2 a 17 afos presenta obesidad y el 18,2% tiene sobrepeso. (Ministerio de Sanidad, 2007).
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Las personas responsables de la educacién y de la salud infantil (padres, profesores,
enfermeras, pediatras, etc.) tienen que conocer los efectos negativos de la TV sobre el suefio, la
lectura, la actividad fisica y el rendimiento académico en los escolares, y realizar educacion
sociosanitaria respecto a los habitos televisivos, recomendando a los padres que limiten el
tiempo de TV (Barbancho Cisneros, 2005).

Objetivos

A través de este estudio, realizado durante Diciembre de 2010, anterior a la Navidad, se
pretende analizar y catalogar los juguetes que aparecen anunciados en TV, averiguando cuales

de ellos son los que favorecen la actividad fisica y las relaciones sociales.

Material y métodos

Se trata de un estudio descriptivo-observacional, donde se ha realizado una revision de los todos
los anuncios emitidos en Antena 3 Television durante su horario infantil de fin de semana. Los
dias analizados correspondieron a los sabados 11 y 18 y a los domingos 12 y 19 de Diciembre

2010, y con horario de 8 a. m. a 12.30 p. m.

Para facilitar la recogida de los datos y el posterior analisis, los anuncios se han clasificado en
tablas con categorias de elaboracion propia, aunque inspiradas en el articulo de Xabier Bringué
(2009), donde se apreciaba la tematica del producto. Las categorias de anuncios relacionados
con juguetes son las siguientes: Construcciones y manualidades; Deportivo; Juegos colectivos,
de mesa y salon; Mufiecas de Recién Nacido; Mufiecas, figuras y accesorios; Mufecos, figuras y
accesorios; Primera infancia; Vehiculos de tamafio reducido y Videojuegos e informatica.
Mientras que en otras categorias encontramos: Peliculas de Cine; Colonias; Comida y
Restaurantes; Informativo y Divulgativo; y Programacion de Televisién. Del mismo modo, en las
tablas se recogia el nhombre del producto, la marca o fabricante y el tiempo en segundos que

duraba el anuncio.

El soporte informatico con el que se ha trabajado para la realizacién de las tablas organizativas

ha sido Microsoft Excel.
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Resultados

Se han visionado 18 horas de programacion televisiva, de las cuales aproximadamente un 20%
corresponde a bloques de publicidad, sumando un total de 797 anuncios, distribuyéndose segun
la Tabla 1 y el Grafico 1. En éstos, se observa claramente como la publicidad de juguetes supone
la inmensa mayoria (79%) del total de anuncios emitidos en el horario estudiado. Se ha visto
conveniente hacer la division entre los anuncios dedicados a la programacion de TV y Peliculas
de cine del resto de anuncios, debido al considerable peso que los primeros tienen. Es necesario
decir que se han contabilizado todos los anuncios, a pesar de repetirse en algunas ocasiones,
dado que la fuerza persuasiva de la publicidad sobre el receptor, es directamente proporcional a

las veces que se visualice el mensaje.

Numero de Anuncios Porcentaje
. 6%
Anuncios de Juguetes 631 79%
15%
Programacion TV y
116 15%
Peliculas de cine
Resto de anuncios 50 6%
TOTAL 797 100% 79%

Tabla | y Grafico 1. Cantidad de anuncios y porcentajes respectivos.

Como anteriormente se ha comentado, los anuncios de juguetes se han clasificado en categorias
atendiendo al tipo producto. De esta forma, quedan los juguetes distribuidos segun el grafico
numero 2. Asi los anuncios mas emitidos son los relacionados con “videojuegos e informatica”
(134), “juegos colectivos, de mesa y salon” (128) y “mufiecas, figuras y accesorios” (115).
Adquiriendo solamente ellos casi el 60% de todos (exactamente el 59,7%). Mientras que los
menos visionados han correspondido a las categorias de “vehiculos de tamano reducido” (23),
“deportivo” (21) y “mufiecos, figuras y accesorios” (19). Suponiendo estas tres Ultimas categorias
el 9,9% del total.
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i M Videojuegos e informatica
Juguetes por categorias

O Juegos colectivos, de mesa y
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Mufiecas, figuras y accesorios
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@ 115 ~ . .
< 120 | O Munecas de Recién Nacido
=
E) 100 O Primera infancia
g 801 70 66
° 50 ‘ 55 | Construcciones y
E ] manualidades
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0
Categorias de Juguetes O Mufiecos, figuras y accesorios

Gréfico 2. Distribuciéon del nimero juguetes por categorias.

Si nos centramos en los aspectos a estudiar, la actividad fisica y deportiva y las relaciones
sociales, los juguetes individualistas como los videojuegos, que no favorecen estos aspectos,
suponen el 21,2%. Por el otro lado, los juguetes sociales por definicién, como los juegos
colectivos y de mesa, acumulan el 20,3%. Mientras, que los catalogados como “deportivos”

adquieren el infimo valor del 3,3%.

Existe una tendencia al equilibrio entre la cantidad de juguetes individuales y los juegos
colectivos, pero una gran diferencia de éstos respecto a los deportivos. El grafico 3 muestra la

distribucion de las categorias “Deportivo”, “Juegos colectivos, de mesa y salén” y “Videojuegos e

informatica”.

Rev Esp Comun Salud. 2011;2(2): 87-96

92




Documento descargado de http://www.aecs.es. Revista Espafiola de Comunicacién en Salud. ISSN: 1989-9882

Campafas de prevencion de la obesidad infantil: una revision

® Deportivo

B Juegos colectivos, de mesa y salon

Videojuegos e inforinatica

Grafico 3. Distribucion de las tres categorias influyentes para el estudio

Discusion

Como se ha descrito, la TV es un agente socializador muy fuerte. Los nifios de hoy en dia toman
como modelos de referencia a los personajes, estereotipos y actitudes que se filtran en sus
programas y en sus anuncios (Ferrer Lopez, 2007), mediante argumentos persuasivos de
fantasia y diversién. (Bringué, 2009). Esto indica que los resultados analizados afectan en la
creacion de los valores y de la personalidad de los mas jovenes. A estas edades no se es
totalmente consciente de la intencion de los anunciantes vy, junto con la buena memoria de los

nifnos respecto de la publicidad, delata su vulnerabilidad frente a estos mensajes (Pine, 2007).

Por las caracteristicas del facil aprendizaje que los nifios tienen se deberian establecer politicas
juridicas y protectoras (Llaquet, P., Moyano M. A., Guerrero, M. P., Cueva, C., de Diego, I., 2003)
con el fin de evitar el abuso desmesurado del bombardeo publicitario y de los mensajes

encubiertos para sus 0jos.

En favor de esto, se deberia aprovechar la inteligencia y la memoria de los mas pequefios de
manera educativa y sana, promoviendo buenos valores y comportamientos. Se deberian
proponer mas campafias publicitarias que promocionasen un mayor civismo (fomentando
conductas como el respeto, la solidaridad y la convivencia) y actitudes sanas, por ejemplo hacer
deporte, comer de manera equilibrada, higiene de dientes y de manos, etc. Pero todos estos
valores no dan beneficios a las compafiias anunciantes que son, en definitiva, las que mantienen

a las cadenas de TV con los anuncios de sus productos. Se limita a una relacién de negocio
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entre ambas cuyo objetivo es el lucro econémico, aprovechandose de la poblacién mas

indefensa, los nifos.

“Cabe reiterar que la publicidad es una herramienta de la sociedad y del mercado. Es buena o
mala segun se la use. Evolucionara con la humanidad y modificara su forma infinitas veces, pero
de algo podemos estar seguros: no desaparecera, seguira con nosotros cada vez con mas
fuerza. [...] La maldita publicidad bien puede ser bendita, en gran medida depende de nosotros:
jCarguémosla de honestidad!”. (Vives & Bulat, 2005: 167)

Conclusion

A raiz de los datos obtenidos se afirma que durante el periodo de Navidad la gran mayoria de los
anuncios de publicidad emitidos por TV en horario infantil (casi el 80%) corresponde a juguetes.
Del mismo modo, los juguetes mas anunciados son los relacionados con videojuegos, juegos de
mesa y mufiecas para nifias, acercandose al 60% de toda la publicidad en la franja estudiada, lo

cual influye positivamente en la venta de este tipo de productos.

También se puede concluir que la publicidad de los juguetes fomenta por igual tanto las
relaciones sociales de los mas jévenes como el individualismo, mediante los juegos de mesa y
los videojuegos respectivamente. Por el contrario, apenas se anuncian juguetes de tipo
deportivo, hecho que merma la difusion de la actividad fisica entre la poblacién infantil, lo que

resulta en un mayor sedentarismo, actitud que se extiende cada vez mas entre los nifos.
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Resumen

Una serie de eventos adversos a la salud, acontecidos principalmente en la ultima década, han
puesto de manifiesto el papel estratégico de la comunicacién de riesgo como una de las
herramientas mas sensibles con que cuentan las autoridades y/o tomadores de decision para
responder a las necesidades de informacion de la poblaciéon. Los elementos fundamentales que
permiten acelerar las actividades de control y mitigacion ante emergencias de salud publica son,
entre otros, la identificacién y capacitacion de voceros responsables de emitir informacion rapida,
confiable y transparente; la definicion de mensajes clave y el uso eficiente de canales de
comunicacion. Este articulo permite comprender la verdadera dimension de una buena
comunicacion capaz de apoyar las acciones de vigilancia, contencién y control durante
emergencias de salud publica y presenta algunas recomendaciones basicas para integrar la
comunicacion de riesgos en los procesos de planificacion de estrategias de gestion de riesgos.
Palabras clave: comunicacion, riesgo, emergencias en desastres, informacion publica.

Abstract

An increasing number of adverse health events, which have principally happened in the last
decade, have revealed the strategic role of Risk Communication as one of the most useful tools
used by authorities and decisions makers to deliver the information the public needs. The basic
elements that allow the expeditious control and mitigation activities before a public health
emergency occurs are, among others, the identification and training of spokespersons, who are
responsible for the rapid, reliable, and transparent delivery of information; the elaboration of key
messages; and the efficient use of communication channels. This article allows the understanding
of a good communication strategy, which supports the surveillance, containment and control
actions during public health emergencies. It presents some basic recommendations to integrate
risk communication in the strategic risk management planning process.

Key words: communication, risk, disaster emerg 1 public information.
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Introduccién

La salud publica se encuentra expuesta cada vez mas a sucesos capaces de poner en peligro la
salud de conglomerados poblacionales en cuestion de horas o dias, por lo que las autoridades a
cargo del manejo de eventos adversos a la salud, requieren integrar a sus planes de gestién del
riesgo, la planificacion estratégica de la comunicacion que les permita llegar a las poblaciones
vulnerables en el menor tiempo posible y con mensajes clave que integren sus necesidades de

informacion.

Es necesario tomar en cuenta que muchos brotes epidémicos estan asociados a las influencias
del cambio climatico, por ejemplo los relacionados a la propagacién de enfermedades
transmitidas por virus (como el SARS', AH1N1? etc.), por vectores responsables de brotes
epidémicos como dengue, leptospirosis, malaria, fiebre amarilla, entre otros), y por bacterias
transmitidas por el agua y/o los alimentos (OPS/OMS, 2008). Sin embargo otros eventos
adversos tienen una limitada probabilidad de prediccion, principalmente aquellos relacionados a

“eventos extremos” como terremotos, tsunamis, deslaves de tierras etc. (Slovic & Weber, 2002).

El inicio de cualquiera de estos eventos puede causar alarma, incertidumbre o confusion, tanto
en la poblacién afectada como en las autoridades a cargo de la respuesta, lo que podria
ocasionar retrasos en las actividades de coordinacion interna y externa, asi como en la
comunicacion de orientaciones clave para las poblaciones meta: trabajadores de la salud, socios

y aliados, medios de comunicacion, poblacién afectada etc.

Para enfrentar, controlar o mitigar estas amenazas, se requiere de la preparacion y el
fortalecimiento de las capacidades de quienes estan a cargo del manejo de las emergencias, de
la constante preparacién de todos los actores involucrados en la respuesta y de la comunicacién
permanente con la poblacién vulnerable para prevenir los riesgos y/o responder adecuadamente

a estas situaciones cuando inevitablemente acontecen.

La nueva version del Reglamento Sanitario Internacional (RSI), elaborado en el 2005 y que entré
en vigencia a partir del afio 2007, hace alusién a la necesidad de velar por la salud publica
mundial y preparar las condiciones para responder ante cualquier riesgo capaz de poner en
peligro la salud publica internacional, como aquellos que pueden ser ocasionados por epidemias,
por la liberacién -accidental o deliberada- de agentes bioldgicos, quimicos y/o radio-nucleares o

por los efectos de los desastres naturales. (OMS, 2005).

! Severe Acute Respiratory Syndrome (SARS)

2 Virus de la Influenza humana, responsable de la pandemia del 2009

Rev Esp Comun Salud. 2011;2(2): 97-104

98




Documento descargado de http://www.aecs.es. Revista Espafiola de Comunicacion en Salud. ISSN: 1989-9882

El papel de la comunicacion de riesgo ante emergencias de salud publica

El papel de la planificacion estratégica de la comunicacion

La planificacién estratégica de la comunicacion de riesgo permite prepararse tanto para la etapa
de inicio como de control y recuperacion ante eventos adversos a la salud (Brennan & Gutierrez,
2011).

Esta planificacion debe partir de un analisis de riesgo, tomando en cuenta las probables
amenazas a la salud y las caracteristicas de la poblacion en las zonas donde estos eventos
pueden ocurrir (Moreno, 2006). Las “amenazas y vulnerabilidades son mutuamente
condicionadas o creadas. No puede existir una amenaza sin la existencia de una sociedad
vulnerable y viceversa (Lavell, Sin Fecha) por lo que en el proceso de planificacion se identifican
amenazas Yy vulnerabilidades asi como mensajes claves para cada uno de estos y para cada una

de las etapas de su desarrollo. (Lin & Petersen, 2007).

La comunicacién de riesgos se puede definir como “El proceso de toma de decisiones, que
considera los factores politicos, sociales y econémicos; que analiza el riesgo como un peligro
potencial a fin de formular, estudiar y comparar opciones de control con miras a seleccionar la
mejor respuesta para la seguridad de la poblacién ante un peligro probable” (Brennan &
Gutierrez, 2011). La “toma de decisiones” se debe entender como el proceso de interaccion, de
intercambio de informacién entre las autoridades y los grupos meta para que conozcan los

riesgos a los que estan expuestos y participen en su control o mitigacion.

El papel de los voceros

En este proceso los voceros tienen un rol vital. Ellos son la fuente principal, autorizada y oficial
de informacion oportuna, clara y transparente sobre la naturaleza del riesgo, las acciones que se
realizan para su control o mitigacion y las tareas de la poblacién para integrarse activamente en

la respuesta.

Una de las caracteristicas de los eventos adversos a la salud es la dimension politica, social o
econdmica en que suelen presentarse, por lo que la funcidon de voceria es una de las mas

importantes y delicadas a desempefiar.

Al anunciar algunas medidas, de control o contingencia, los voceros pueden crear controversias
y verse sometidos a cuestionamientos que no estan directamente relacionados con temas de
salud (Abraham, 2011). Algunas de las decisiones anunciadas pueden resultar en serias

repercusiones sociales, econémicas y politicas, como sucedié en México con la epidemia de
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H1N1 en el 2009, cuando las pérdidas econdémicas por las medidas de distanciamiento social®
que se adoptaron por parte de las autoridades mexicanas para reducir el contagio y expansion
de la pandemia fueron estimadas en aproximadamente 83 800 millones de pesos mexicanos, lo
que ocasiono el 66% del total de las pérdidas de la economia mexicana a causa de esta
epidemia. (CEPAL/OPS, 2010).

El desempenio de los voceros debe ser comprendido en toda su real dimension, la cual no puede
ser resumida unicamente a brindar informacién sino a también a mostrar compasion, empatia y
solidaridad al realizar anuncios oficiales ante emergencias y crisis. Uno de los ejemplos mas
relevantes es el del alcalde de Nueva York, Rudolph Giuliani durante los ataques terroristas al
World Trade Center en el 2001. El alcalde Giuliani fue citado por la version en linea del diario El
Pais: “...no quiso ayer dar ninguna cifra de muertos en una comparecencia antes los medios
pero asegurd que estos serian "mas de los que podemos soportar”. "Reconstruiremos todos y

mariana seremos mas fuertes que hoy".(El Pais Digital, 2001)

Ademas de contar con habilidades para la comunicacion no verbal, a la cual investigadores le
atribuyen hasta en un 75% de impacto en la poblaciéon meta.(Lin & Petersen, 2007), los voceros
debe tener conocimiento de la informacién sobre la naturaleza del evento y los procesos que se

llevan a cabo para su control y recuperacion.

La seleccion y capacitacion de voceros en la etapa preparacion de una estrategia de
comunicacion de riesgo es una de las mas importantes a realizar por el equipo a cargo de la

respuesta comunicacional. (Brennan & Gutierrez, 2011).

El uso adecuado de los canales de comunicacion

La seleccion de canales de comunicacion adecuados para llegar a la poblacion meta es una de
las actividades que requieren de planificacion en la etapa de preparacién de una estrategia de

comunicacion de riesgos.

Si bien es evidente la importancia que tienen los medios masivos de informacién (prensa, radio,
television) como canales efectivos, no se debe desmerecer la oportunidad de aprovechar

canales tradicionales de comunicacién, que han probado ser efectivos durante emergencias

3 . . . . . . . . . ..

De acuerdo al RS, el gobierno mexicano declaré el Estado de Contingencia Sanitaria y adopté medidas de prevencién y
distanciamiento social como el cierre temporal de todas los establecimientos escolares, de culto religioso, estadios deportivos,
teatros y cines, restaurantes, bares, cabarets, centros nocturnos, discotecas, etcétera.
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sanitarias, principalmente en paises en desarrollo, entre ellos las redes de lideres comunitarios,

sectores religiosos, maestros etc. (Gutiérrez, 2011)

En vista del auge que tienen las redes sociales en el Internet, su incorporacién y uso sostenido
en la planificacion estratégica y en las etapa de respuesta ante eventos adversos a la salud,

constituye un reto para los equipos de comunicacién de riesgo en la actualidad. (Abraham, 2011).

La formulacién de los mensajes

Los mensajes deben ser una especie de combinacién entre el contenido (técnicamente correcto)
y su grado de comprension y aceptacion por las audiencias a quienes van dirigidos. No se trata
simplemente de elaborar los mensajes que las autoridades quieren difundir (aunque sus
contenidos sean correctos, la fuente sea confiable y los canales sean los iddéneos); sino que
éstos vayan acompanados de mecanismos de “vigilancia” que permitan conocer su grado de

comprension y la fuerza que tienen para la toma de decisiones y cambios de comportamiento.

El simple objetivo de “transmitir un mensaje” no concuerda con el objetivo de la comunicacién de
riesgos que tiene implicito, de manera responsable y ética, que la poblacion comprenda los

riesgos a los que se expone a través de los mensajes que recibe (Fischoff, 2011).

La mejor forma de contar con mensaje correctos (técnicamente), claros y sencillos (comprensible
por la poblacién) y que permitan que el publico meta se apropie de ellos (que les llegue al
corazon), es elaborarlos durante el proceso de planificacion, es decir “antes” de que inicien las
emergencias. Este es probablemente una de los momentos cruciales en el proceso de

planificaciéon de la comunicacion de riesgos.

Conclusiones

Los eventos adversos a la salud no pueden, ni deben, ser manejados sin el uso planificado y
adecuado de la comunicacion. Las evidencias muestran que la comunicacién es la herramienta
mas poderosa para entregar orientaciones clave y conocer las necesidades de informacion de la

poblacién meta. Esto permite influir en la toma de sus decisiones para proteger su salud.

Los planes de gestién de riesgos deben incluir en todo las etapas de la preparacion, inicio y
evolucion de un evento adverso a al salud, la comunicacién de riesgos. El momento crucial de la
planificacidon estratégica de la comunicacion es la etapa de preparacion. Esta etapa permite

realizar el andlisis de la amenaza y la vulnerabilidad, identificar y preparar voceros, seleccionar
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los canales idoneos de comunicacion y formular mensajes clave con mecanismos de vigilancia
que permitan conocer si sus contenidos cumplen con las expectativas y necesidades de

informacion de los publicos metas y su decision para integrarse a la respuesta.

Algunas recomendaciones basicas a tomar en cuenta para integrar la comunicacién en los

procesos de planificacion de la gestion de riesgo son:

1. El analisis de situacion, el cual debe identificar los probables escenarios adversos (a
nivel local, regional y nacional), como a las poblaciones meta. Esto permite definir

objetivos de comunicacién adecuados.

2. La identificacion de canales de comunicacion optimos. Se recomienda hacer uso

eficiente de la gestion de la informacién al incluir también el uso de las redes sociales.

3. Es fundamental vigilar las necesidades de informacion de las poblaciones meta. Para ello
se recomienda identificar canales y herramientas que permitan retroalimentar los

mensajes clave y los vacios de informacion.

4. Antes del inicio de cualquier emergencia sanitaria, o en la etapa de preparacién, es
necesario la elaboracion de los mensajes clave. Estos mensajes pueden ser

readecuados durante la evolucion del evento.

5. La identificacién y capacitaciéon de voceros es una de las actividades mas importantes a
realizar por el equipo de comunicacién de riesgos. Los voceros son la cara publica de la
emergencia, por lo que su desempefo y buen manejo de la comunicacién verbal y no
verbal sera decisiva (0 no) para recuperar o mantener la confianza de la poblaciones
meta en las autoridades a cargo del manejo del evento. Esto sera decisivo para que la
poblacién meta se integre activamente en las acciones para el control y recuperacion del

evento.
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