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Fundado en 1978, el ILSI (International Life Sciences Institute) es una asociacion
sin animo de lucro cuyo principal objetivo es el mantenimiento de un foro permanente de
actualizaciéon de conocimientos para la solucidon de problemas técnico-cientificos que
apuntan aportar para con la salud de la poblacién y, que sean de interés comun a los
organos del gobierno, a las universidades, institutos de investigacién y a las empresas.

Como misién y actuacién, el ILSI considera que las decisiones mas acertadas son
las tomadas cuando basadas en evidencias cientificas, colaborando en la conduccidn,
compilacién, sumarizacién y diseminacién de la ciencia. Cree que, el proceso cientifico
y los resultados son mas efectivos cuando hay interdisciplinaridad entre las diversas
especialidades, y se construye asi una comunicacion unificada y de credibilidad para la
poblacién.

La Fuerza-Tarea (FT) “Estilos de vidas sanos” del ILSI fue creada en 2002, con el
nombre de “Actividad fisica y control de peso” y, desde entonces, hace parte del comité
de nutricidn. El actual nombre es consecuente del nuevo escenario, en la posibilidad de
ser aun mas abarcador en su misidn de aportar con la promocién de la salud de la
poblacidn, aliada al proceso de desarrollo cientifico.

Entre los objetivos propuestos y preconizados se tiene:

Estimular habitos sanos con la alimentacidn equilibrada y practica de actividad fisica;
Llevar conocimiento cientifico actual y de buena calidad a profesionales del area de la
salud;

Promover discusiones entre Gobierno, Industria y Academia sobre la tematica de la FT,
a fin de establecer acuerdos y la mejor forma de conducir las acciones en esta area;
Incentivar desarrollo cientifico como investigaciones, diagndsticos y programas de

intervencion.
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La ‘re-alizacién de eventos es una de las acciones realizadas por el ILSI.
Seleccionando temas de relevancia y interés, con el aval de importantes conferencistas,
que permitira discusiones enriquecedoras.

El workshop Comunicacién y salud en la media: Un Nuevo Tiempo, fue un de los
proyectos realizados por la Fuerza-Tarea en el afio de 2016.

El Workshop tuvo como idea promover un amplio debate sobre como los
vehiculos de comunicacién han abordado las cuestiones relacionadas a la cienciay a la
salud, en una programacion dividida en mesas redondas, con invitados especialistas en
media impresa, online y formadores de opinion.

El coordinador cientifico, Mauro Fisberg, enfatizd en la apertura del evento la
relacion entre media y comunicacién en salud. La importancia de producir contenidos
con ética y comprometimiento, sobre la relacion de cientificos con la prensa y la
relevancia de las medias sociales. Cuestiones como la nueva media puede promover el
comprometimiento de las personas; como los mensajes sobre salud llegan a la
poblacién; cuando la informacién deja de ser ética; los desafios de asuntos técnicos ser
transmitidos con un lenguaje mas accesible, sin perder la calidad de la informacién; y la
velocidad de las redes sociales y las consecuencias de una informacidon mal interpretada.

Estos fueron algunos abordajes propuestos por el workshop.



éPor qué necesitamos comunicarnos?

Gil Giardelli (Profesor en los Cursos de Post graduacién, MBA y del Centro de

Innovacidn y Creatividad de la ESPM)

A fines del siglo XXVII fue la mdquina a vapor. De esta vez, seran los robots
integrados en sistemas ciber-fisicos los responsables de una transformacién radical. A
eso, Gil Giardelli, denomind eso como cuarta Revolucion Industrial, marcada por la
convergencia de tecnologias digitales, fisicas y bioldgicas.

De acuerdo con Giardelli, esta revolucion afectard el mundo como nosotros lo
conocemos, influenciando y transformando la forma como vivimos, trabajamos y nos
relacionamos.

No se trata de un desdoblamiento, pero del encuentro de estos
desdoblamientos. Eso representa no mdas un cambio en la etapa del desarrollo
tecnoldgico, sino, un cambio de paradigma.

Esta revolucién tecnoldgica permite el hecho de grandes innovaciones, que ya
pueden ser vistas y sentidas en diversos campos del conocimiento.

La llamada loT (internet de las cosas, derivada del inglés internet of things) es un
ejemplo de esta creciente tendencia en medio tecnolégico y, puede ser considerada una
visiéon innovadora de esta nueva era. Con la loT es posible integrar redes de
comunicacién a todos los tipos de cosas, posibilitando que maquinas, dispositivos y
sensores se tornen mas eficientes en el apoyo de mayor control y practicidad de las

actividades de nuestro dia a dia.
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Esté n-ueva era tecnoldgica modifica también la manera de comunicarse en salud.
Diferentes herramientas tecnoldgicas estan siendo incorporadas en el cotidiano y en las
actividades de los profesionales del area.

La loT ofrece grandes promesas, y ya se pueden ver sus principios siendo
aplicados para mejorar el acceso a los cuidados y aumentar la calidad del servicio. Los
médicos y hospitales, por ejemplo, pueden colectar y organizar datos originarios de
dispositivos médicos conectados, incluyendo wearables y monitores de salud instalados
en las casas de los pacientes. Al colectar datos en tiempo real, profesionales de la
medicina tienen datos mas completos de sus pacientes, mejoran el servicio a través de
diagndsticos y tratamientos mas eficaces.

El principal objetivo de esta “revolucion” es simplificar la forma como la
informacidn esta disponible y aumentar la velocidad con la cual puede ser usada a favor
de la salud del paciente.

Un nuevo mundo, una nueva manera de conectarse y comunicar.

Cabe a los profesionales del area de la salud hacer el buen uso de toda esta
tecnologia a favor de sus pacientes, orientdndolos con responsabilidad, confianza,

credibilidad, ética y respeto.



El impacto de la viralizacidn de las informaciones (erradas o no) para la poblacion

Mauro Fisberg (Investigador del Instituto PENSI)

De acuerdo con la Investigacion Nacional por Muestra de Domicilios (PNAD,
2013), mitad de la poblacidon con 10 afios o0 mds de edad accedio a internet en Brasil en

2013, lo que representa aproximadamente 86,7 millones de personas.



El aur}.mento del acceso a internet en el pais viene mudando de forma significativa
el proceso de busca de informaciones, que pasan a ser encontradas con mayor facilidad
y rapidez.

Los servicios de redes sociales en Internet permiten el compartimiento de
informaciones entre personas que tienen intereses y se organizan para acciones y
objetivos comunes.

A lo largo del dia acompafiamos las publicaciones de nuestros contactos,
compartimos, comentamos, damos me gusta a las informaciones, pensamientos, textos,
videos y musicas. Los posteos que ganan mads popularidad de manera sumamente
rapida pueden ser clasificadas como viricos.

La viralizaciéon es un término que surgid con el crecimiento del numero de
usuarios en las redes sociales y blogs. La palabra se usa para designar los contenidos que
acaban ganando repercusién (muchas veces inesperada) en la Web. El término remite
al concepto de la biologia sobre virus (organismos con capacidad para se autorreplicar
al usar la maquinaria celular). De manera analoga, el proceso de viralizacion se asocia a
la capacidad de los individuos en compartir contenidos casi que, creando una
“epidemia” de internautas hablando sobre un mismo asunto.

Varios son los vehiculos usados para compartir, con destaque de los videos, los
memes, los juegos en flash, los hotsites, blogs, e-mails, foros de discusién, mensajes
SMS y de aplicativos de celular.

La emocidn intensa provocada por el contenido es el gran impulsionador del
compartimiento y de la viralizacion. Sentimientos tales como miedo/superacion,
divertido/cémico, sorpresa/admiracion, alegria/tristeza, deseo/esperanza,
rabia/indignacion, disparan nuestro deseo de ver la repercusién de la publicacion.

El gran problema de este empoderamento mediatico se relaciona a lo que esta
en los contenidos relacionados a la tematica en salud, por ejemplo. Muchas veces este
compartimiento y la viralizacién de contenidos se hacen sin la debida comprobacién
cientifica. Una informacién incorrecta, incoherente, inconsistente y sin buenas fuentes
especializadas en el asunto pueden impactar en la vida del lector/internauta de modo

sumamente negativo, puede generar consecuencias para sus decisiones sobre salud.



El p.‘(;r;ente Mauro Fisberg cité el ejemplo de la estadounidense Eugenia Cooney,
una famosa youtuber, que posee mas de 890 mil suscriptores, con edad entre 12 y 21
afios La joven publica videos sobre moda, belleza, videojuegos y trivialidades Sin
embargo, sus contenidos pueden estar influenciando su publico de manera negativa por
cuenta de la delgadez excesiva y problemas relacionados a trastornos alimentarios.

Otro punto presentado por Fisberg fue el uso de la viralizacién como herramienta
usada en el drea de la publicidad. Por medio de técnicas de marketing, propagandas
buscan explotar las redes sociales para producir mayor divulgacién de la marca. Se
parece al buzz marketing, un tipo especifico de trabajo del area que busca la
diseminacion de propaganda de un producto por medio de cadenas de consumidores, o
sea, su objetivo es llamar la atencidn de las personas, haciendo que ellas hablen unas
con las otras sobre la marca en cuestidn.

La curva de Rogers, también fue presentada por Mauro Fisberg. Se trata de una
teoria que intenta explicar la difusién de la innovacidn y como estas ideas se esparcen y
son recibidas, o no, por la sociedad. La teoria divide y clasifica la poblacién en grupos
conforme su comportamiento ante la adopcidén de las innovaciones presentadas en el
mercado.

Todo esto se relaciona al marketing digital y sus herramientas de actuacion ante
las redes sociales y su poder de viralizacién, con el propdsito de conquistar la atencion
de los internautas y, consiguientemente, retuitar, poner me gusta y compartir algin
contenido/informacién en internet.

Fisberg refuerza aun que el compartimiento de algun contenido solo debe ser
hecho si:
hay comprension y confianza de lo que fue recibido;
existe la voluntad de esparcir el contenido recibido;
creer que compartir la idea aumentara su poder (reputacion, receta, amistad) o su paz
de espiritu;

el esfuerzo necesario para enviar la idea sea menor que los beneficios.

Asi, queda evidente que, internet al mismo tiempo que es apta a diseminar

cultura e informacion de una manera jamas percibida es capaz de esparcir
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informaciones sin credibilidad con la misma eficiencia. Cabe al lector desarrollar el
sentido critico ante la cantidad de contenidos recibidos, seleccionando los con mayor

credibilidad y confianza.



Nuevas tecnologias (Youtubers/ Vloggers/ Apps y Snapchat) de estilo de vida sano:
¢Como temas de salud aparecen en la media y para quién funcione ese medio de

comunicacion?

Mike Lopes Lima (CPO de Idealista)

Si la televisidon era el principal vehiculo de entretenimiento visual para las
antiguas generaciones, actualmente este puesto es tomado por el YouTube. El término
viene del inglés “you” que significa tu y “tube” que significa tubo o canal. Pero, es usado
en el argot para designar “televisiéon”. De esta manera, el significado del término
“youtube” puede ser definido como “tu transmites” o “canal hecho por ti”.

La idea es idéntica a la de la televisidn, en que existen varios canales disponibles.
La diferencia es que los canales son creados por los propios usuarios, que pueden
compartir videos sobre los mas variados temas.

El YouTube alberga una inmensa cantidad de peliculas, documentales,
videoclipes musicales y videos caseros, ademas de transmisiones en vivo de eventos. La
popularidad conseguida por algunos videos lleva a personas andnimas a tornarse
famosas, siendo consideradas “celebridades instantdneas”, conocidas también como
YouTubers.

Una Investigacion realizada por Snack Intelligence, una plataforma de network
brasileia, indico a los youtubers mas influyentes en Brasil y en el mundo. Entre los Top
10 de esta lista de influenciadores, cuatro son brasilefos.

Destaque en Brasil para el joven Whindersson Nunes, un comediante, vloguer

y youtuber conocido por sus videos de humor desde 2013.
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Los youtubers hablan basicamente sobre comportamiento. Por detrds de las
camaras y de la pantalla de la computadora, abordan bullying, desilusiones amorosas,
estilos de vida y cuestiones sobre superacion,. Todo eso, con el auxilio de internet.

Son conocidos como generacién Millennials (o The Me Generation). Jévenes que
nacieron entre 1980 y 2000 y que son, en verdad, una evolucién de las generaciones
baby boomers, Xy Y, pues tuvieron desde su nacimiento algun tipo de contacto con la
tecnologia y la media virtual.

Mas del 84% poseen posee smartphone y, con eso, esperan que todos y todo
estén igualmente conectados. Ellos ven la actividad online como un importante
complemento para el mundo off-line y, el 54% declara que las redes sociales aportan
para las relaciones con amigos y familia.

La autenticidad, creatividad, originalidad, sentido de humor e inteligencia son
algunos de los factores del éxito de la viralizacion y compartimiento de los videos.

Este grupo es capaz de influenciar a otras generaciones con sus
comportamientos y légicas de consumo, transformando el mercado en las mas diversas
areas, destacando la salud.

La busca por el bienestar es un importante foco notado entre los integrantes de
esta generacidn. Para ellos, “sano” no significa simplemente no estar enfermo Salud
engloba también el bienestar con el medio ambiente.

Asi, los millennials ayudan a impulsar el mercado de cuidados con la salud.

En sus canales presentan recetas y preparaciones sanas, demostram como estan
perdiendo peso, haciendo ejercicio y como estdn cambiando los habitos vy
comportamientos alimentarios.

Una generacién que adora hacer uso y probar productos que ofrezcan mejora en
la salud y proporcionen el bienestar como jugos especiales, suplementos, aceites de
aromoterapia, por ejemplo.

De acuerdo con Mike Lopes, uno de los mercados mas impactados por ese nuevo
perfil de consumidor es el de la nutricidn y alimentacién. Los Millennials gastan bastante
tiempo comprando comida vy, cerca del 58% cocinan por placer, por lo menos una vez a
la semana. Mads que cualquier grupo, esta generacion es apasionada por cocinar vy,

particularmente, probar nuevos ingredientes y sabores.
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Una generacién cada vez mas dependiente de tecnologias como smartphones y
tabletas para investigar y comprar sus articulos. La preocupacién con lo sano también
merece destaque. Mds de la mitad (51%) dice evitar fast food y el 63% usan comidas y
bebidas como forma de mejorar su salud.

Son, también, rehenes de aquello que popularmente se conoce como “Doctor
Google”, que se refiere a la tendencia en investigar online sobre asuntos relacionados a la
salud (sintomas, diagndstico y prevencion), sin consultar un profesional del area de la salud.

Se observa, asi, que esta generacién presenta una visién del mundo y del modo
de vivir completamente diferente de las generaciones anteriores, reinventando,

principalmente, el mercado en el area de la salud y alimentacién.
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La comunicacion en la television

Gabriela Kapim (Nutricionista y presentadora del programa: Socorro. Mi hijo come

mal)

La nutricionista Gabriela Kapim relatd sus experiencias como presentadora del
programa de televisiéon “Socorro. Mi hijo come mal». Se trata de una serie en formato
de realityshow sobre la alimentacion infantil. A cada episodio, Kapim recibe el pedido
de socorro de una familia, cuyo hijo presenta alguna necesidad de intervencion
nutricional. Son trazados planes de accién en conjunto con la familia con el designio de
revertir o mejorar la situaciéon por medio de cinco mandamientos de la alimentacion
infantil preconizados por la nutricionista: (i) comer sentado a la mesa; (ii ) comer sin
distracciones; (iii ) comer solo/hacer su propio plato; (iv] ) tener y comer cinco colores
en el plato; (v) experimentar nuevos alimentos. Por un determinado periodo, el nifio
intenta colocar en accidn y alcanzar las metas propuestas. Con visitas semanales, la
nutricionista acompafa el proceso y al final hace una evaluacién de la evolucién de la
alimentacion del nino.

Durante la ponencia, Kapim relatd que fue parar en la televisidn por acaso, pero
resaltd las dificultades de ser una nutricionista/presentadora con responsabilidad,
siguiendo sus valores y aquello que cree como profesional.

Actualmente, se observa un gran numero de programas de TV que abordan
contenidos relacionados a la alimentacidn, salud, nutricion y gastronomia.

Gran parte de estos programas de TV (sea en canal abierto o cerrado), segun ella,
presentan preparaciones de recetas, preocupandose mas con los aspectos sensoriales y
heddnicos que propiamente con los aspectos nutricionales y de salud.

Kapim resaltod la importancia y el comprometimiento que, los programas de TV
deberian tener con la salud de los “telespectadores”, presentando recetas
nutricionalmente equilibradas a la poblacién.

Como un medio de comunicacion de masa, la TV, podria ser un potente

transformador de la alimentacion de la poblacién.
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La nu;cricionista hablé sobre la responsabilidad social que tiene como
presentadora. De como sus narrativas en la TV legitiman los discursos sobre
alimentacion infantil, siendo formadora de opinién en esta area.

Como presentadora, sabe que la televisidn alcanza a miles de personas, y su
objetivo como nutricionista es transformar los valores de las familias, mudando los
habitos alimentarios.

Kapim termina la exposicién enfatizando la importancia de comunicarse en salud
con credibilidad y responsabilidad y sobre el legado y valores que quiere dejar:

...”Valores que quiero plantar... Mi mayor pago es ver a nifios hablando sobre

alimentacién, queriendo hablar conmigo, oirme, y jugar de cocinar de verdad”.
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YouTube y imagen corporal

Daiana Garbin (Periodista y coordinadora del Blog Eu Vejo)

“Soy periodista y simplemente una mujer que estad cansada de odiar el propio
cuerpo. Una mujer cansada de pelear con mi trastorno alimentario. Una mujer cansada
de la calidad irreal de belleza, que la industria de lo bello, quiere meter por la garganta
de uno, diciendo que es el "cuerpo ideal", el "cuerpo perfecto," y que solo siendo como
las tapas de las revistas nosotras seremos felices, realizadas y tendremos éxito”...

Asi comienza la presentacién de Daiana Garbin. La periodista relaté convivir con
el trastorno alimentario desde los 12 afios de edad, pero no sabia que lo que tenia era
una considerado una disfuncién alimentaria.

..."Yo siempre tuve miedo, un pavor de comida y con todo pensaba en comer 24
horas por dia. La cosa mas horrible en mi vida era engordar medio kilo. Parecia que me
iba a morir y mi vida se iba a acabar. Y, por muchos anos, pensé que la causa de eso que
yo era futil, era boba... nunca supe que el nombre de eso es trastorno alimentario”.

Hoy, a los 34 afios, con ayuda de la terapia y tratamiento nutricional
especializado, Daiana trata mejor con lo que ve en el espejo, y tiene una relacién mas

tranquila con la comida, pero sabe que mucha gente tiene dificultades con alimentacién
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y en aceptar el propio cuerpo, por eso decidié transformar la propia experiencia en
inspiracion para el canal "“EuVejo”.

El canal de la periodista expresa esta relaciéon actual de la sociedad
contemporanea con el cuerpo, constituyente de una conducta resultante de coerciones
sociales y narrativas mediaticas impositivas de nuevas normas estéticas.

La periodista posteé el primer video sin muchas pretensiones, sin embargo, las
visualizaciones en tres dias llegaron a 100 mil, y superando sus expectativas fueron
mayores que las esperadas.

En un primer momento, se arrepintié de haberse expuesto tanto Pero, desde el
momento que, varias respuestas fueron llegando a su caja de e-mail (en 3 semanas, mas
de 3 mil respuestas), empezé a percibir que habia miles de personas en profundo
sufrimiento con el cuerpo asi como ella.

Las representaciones del cuerpo en la contemporaneidad estan asociadas a la
salud bajo la perspectiva de la promocién de un estilo de vida dicho sano y adecuado.
La sociedad contemporanea exige la practica de ejercicios extenuantes diarios y
alimentacion super restrictiva. Pero, muchas veces, este dicho estilo de vida sano no es
por una cuestiéon de salud y bienestar, segun ella. Se trata de esconder en el propédsito
fitness y sano, trastornos alimentarios y trastornos de imagen.

La periodista dice que vivimos también una era de lipofobia: contra la grasa y
contra el gordo. El modelado del cuerpo se asocia a la manera de moldear la vida. El
individuo incapaz de construir un cuerpo escultural, dentro de las normas de belleza
actuales, puede ser visto como fallados, sin méritos y sin valor moral.  Su exceso de
grasa corporal lo transforma en un ser socialmente incapaz, inactivo, perezoso, viciado
en comida, descontrolado. Es visto como culpable por su condicién, por no mudarr sus
habitos.

Segun Garbin, bajo la mirada de la sociedad, quien es obeso falla de acuerdo con
la estructura moral contemporanea, porque los valores que rigen las relaciones
actualmente son: delgadez, belleza y juventud prolongada. Este juicio moral basado en
la forma del cuerpo de las personas es un absurdo, es doloroso y debe mudar porque

hace las personas si sienten asi:
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.."ES -rﬁuy complicado dormir y despertarse pensando en lo cuanto soy gorda y
en lo cuanto me siento monstruo por eso, pero mas complicado aln es percibir lo cuanto
soy débil por no conseguir aceptarme del modo que soy (Declaracién de L, 33 afios para
Daiana Garbin)”.

La periodista recibe a diario declaraciones como esta. Son historias de personas
de todas las edades y profesiones que se sienten juzgadas y excluidas por causa de la
forma del cuerpo.

Para Garbin, el “EuVejo” pretende ser un servicio a la salud, intentando ayudar a
las personas que presentan algun tipo de disfuncién alimentaria y sufrimiento con la
imagen corporal.

Garbin termina la presentacidn enfatizando que las medias sociales deben ser un
canal de comunicacion del bien, de divulgacién de informaciones que puedan ayudar a
las personas en sufrimiento. Y cabe a los periodistas y profesionales del area de la salud
producir contenidos de responsabilidad, con credibilidad y base cientifica.

“Tenemos el deber de usar la internet para el bien. Para crear contenidos

buenos, de cufio cientifico”.
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Ensalada o sopa: ¢{CoOmo la manera de comunicar hace diferencia?

Fldvio Zambrone (CEO del Instituto Brasileiro de Toxicologia)

El médico toxicologista Flavio Zambrone, en su exposicidn intitulada Ensalada o
sopa, abordd cuestiones éticas incluidas en la comunicaciéon en salud.

“Ensalada o sopa, con los mismos ingredientes uno hace otro. Depende de lo que
usted quiere como resultado final”.

Zambrone dejod claro que, un contenido producido (ensalada o sopa) depende
del objetivo inicial a ser abordado. Y, para que haya una comunicacién asertiva, de
credibilidad y de base cientifica, es necesario saber a que publico se destina el
contenido.

Asi, fueron elencados por Zambrone algunos items de suma importancia para
una buena y eficiente comunicacién con ética y responsabilidad:
es necesario conocer el asunto;
es necesario saber en cual medio o vehiculo de comunicacién va a ser divulgado el
contenido, pues es por la eleccidon del canal que se dirige el publico lector (legos,
académicos, especialistas).

Zambrone habléd sobre la importancia de la comunicacién del riesgo,
conceptudndola como una ecuacion entre dos variables. “La primera es la reaccidon de
la toxicidad de la sustancia y la segunda la exposicion”.

La percepcion del riesgo se relaciona con la habilidad de interpretar una situacion
de potencial dafo a la salud, basdndose en experiencias anteriores y su extrapolaciéon
para un momento futuro. Esta habilidad varia de una indeterminada opinién a una firme
conviccién.

Asi, comunicar sobre salud es muy dificil, pues exige, ademas de la imparcialidad,
una base cientifica que legitime y dé credibilidad al contenido.

El médico enfatizd sobre la importancia que los periodistas deben dar al uso de

la informacidn técnico-cientifica para fines mercadoldgicos y comerciales.
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Para producir contenidos en salud con mads ética y reponsabilidade cabe a los
periodistas trabajar con informaciones mas cuidada que surtan los efectos deseados,
ademas de traer los beneficios esperados a la poblacién.

Etica en la educacién fisica: Los personal coaches en las redes

Tadeu Corréa (Consejo Regional de Educacion Fisica)

La ascension del deporte se presenta como uno de los mayores fendmenos
culturales del siglo XX y esta intimamente conectado a la asociacién con la media.

Corréa abordé sobre la masificacidn en el desarrollo de programas de TV con la
temadtica actividad fisica y la importancia que los profesionales educadores fisicos sigan
el cédigo de ética.

La presencia de este profesional del drea de la salud en la media es de suma
importancia, una vez que, aporta para la promocién de la salud y del bienestar de la
poblacién.

Sin embargo, actualmente, hay un nimero enorme de profesionales que se
intitulan como coaches en salud, coaches en deporte sin presentar una formacion
académica en el area.

Estos “profesionales” usan las medias sociales para vender sus servicios y
productos, sin que haya ninguna base cientifica y sin el debido registro en el Consejo
Federal de Educacion Fisica (CONFEF).

Hay, por parte del consejo, una constante fiscalizacién continua ante esta
poblacién de estas personas que se intitulan como educadoras fisicos.

Corréa enfatizd que cualquier actividad fisica debe ser impartida por un
profesional habilitado con conocimiento cientifico y técnico. Y que, la practica de
actividad fisica orientada por profesional habilitado reduce los riesgos fatales a la salud

y mejora el bienestar del individuo.
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Diseminacion de informaciones incorrectas de medicina en la media

Marcos Boulos (Director del Departamento de Comunicacién de CREMESP)

Marcos Boulos habld sobre la responsabilidad de comunicarse sobre salud por
cada uno de los grupos profesionales, destacando los médicos.

Inicié su presentacién abordando sobre los riesgos de la desinformacion,
trayendo para la discusién el concepto de HOAX (fraude, rumor) y como hay muchos
contenidos sobre salud con poco o ningun fundamento cientifico, muchos de ellos
presentes en la Web.

Las transformaciones en la informatica y en las tecnologias de la informacidn
modificaron la manera de comunicarse en el campo de la salud.

Hay una nueva definicion de papeles tanto de la perspectiva del emisor como del
receptor de las informaciones. De cierta forma, una mayor flexibilidad y posibilidades
de espacios que estos van a ocupar. En el lado del emisor, un nivel variado de calidad de

informacién con los mas diversos formatos y origenes, paginas de profesionales,
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portales dév‘s-élud, servicios asistenciales. Del otro, el receptor: usuarios, consumidores
y pacientes.

Marcos Boulos alerté sobre la necesidad de dimensionar la fiabilidad de la
informacién y de los peligros de la Web 2.0 en el campo de la medicina. Resalté que los
motores de busca (a ejemplo del google y Yahoo) no hacen seleccidn entre las fuentes,
lo que puede no demostrar la relevancia del contenido que se busca. Diferentemente
de los motores de busca médicos (healthline y MedHunt), que utilizan fuentes revisadas
y sitios seleccionados por especialistas, suministrando una informacién en salud mas
relevante, de credibilidad y calidad.

Enfatizé que una de las modos de luchar contra lo que denomind de
“seudociencia médica” es buscar mayor control de la publicaciéon de informaciones
médicas disponibles en la Web, usando herramientas de busca fiables que aseguren la
calidad de los articulos médicos y blogs on line.

Con relacion a las medias sociales, Boulos presentd los desafios que esta
innovacion tecnoldgica puede presentar en el campo de la comunicaciéon en salud.
Resaltd sobre como estas herramientas pueden facilitar y ayudar en el compartimiento
de informaciones, al mismo tiempo en que pueden ser problematicas en la diseminacién
dissimeninacidén de mitos y rumores durante eventos de salud normales o sazonalmente
esperados.

Cabe a las agencias de salud publica y otras organizaciones hacer el buen uso de
las medias sociales, diseminando informaciones con bases cientifica, promoviendo el
compartimiento de contenidos que incentiven cambios de comportamiento. Siendo
capaces, aun, de contestar en tiempo habil a la diseminacién de la desinformacion y
rumores relacionados a la salud durante eventos de salud publica. O sea, cabe a las
agencias de salud y entidades afines (junto con su equipo de periodistas), ser capaces
de contestar y apoyar, compartir y diseminar informaciones necesarias para la

poblacién.
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El comportamiento de los nutricionistas en la media social

Fabiana Poltronieri (Coordinadora de la Comisién de Etica del CRN-3)

La nutricionista abordd la relacién entre ética, comunicacién, alimentacion y

nutricion.
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Se ab-.serva un creciente interés de la media, por temas relacionados a la salud,
entre ellos nutricion. Este crecimiento puede ser verificado mediante la observacion de
los principales productos periodisticos: una gran profusién en tapas de revistas y
cabeceras de diarios, programas de TV y materias en sitios.

Asi, la media, por medio de las narrativas periodisticas, indican las condiciones
para llevar una vida sana, relacionandola con la responsabilidad individual y el estilo de
vida personal, y para eso, las personas son aconsejadas sobre la importancia de practicar
ejercicios, de mantener una alimentacién sanay equilibrada.

Para legitimar los discursos en salud, la media recurre a las voces especializadas
que refuerzan la construcciéon de un imaginario robusto sobre la tematica en cuestion.

De esta manera, el discurso de un profesional del area de la salud, cuando
divulgado en la prensa, gana doble legitimacion, al sumar la voz del cientifico a la voz
del periodista, dejando poco o ningun espacio para los cuestionamientos o dudas por
parte del lector/publico lego.

Como legitimador de aquella informacidn, cabe al profesional del area de la salud
comunicar con base cientifica siguiendo el cédigo de ética de la profesion.

La nutricionista enfatizd en su presentacion el Art. 21. del cédigo de ética del
nutricionista:

“Relativamente a la publicidad es deber del nutricionista, por ocasién de entrevistas,
comunicaciones, publicaciones de articulos e informaciones al publico sobre
alimentacion, nutricidn y salud, preservar el decoro profesional, basar susinformaciones
en contenido legalizado en investigacidns realizadas con rigor técnico-cientifico, y

asumir entera responsabilidad por las informaciones prestadas (CFN)”.

Ante un mundo globalizado, cada vez mas nutricionistas han utilizado las medias
sociales como herramienta de comunicacién para exponer su opinién y divulgar su
nombre profesional.

Al mismo tiempo que estas herramientas son aliadas de la profesidn, las medias
sociales pueden presentarse como villanas por una serie de factores, incluyendo la falta

de ética y, el poco o ninglin embasamento técnico-cientifico.
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Pensando en esto, la nutricionista Fabiana Poltroniere presenté el folder “El
nutricionista y las redes sociales”, elaborado por el Consejo Regional de Nutricidn 32
regién (CRN3), basado en el Cédigo de Etica del Nutricionista, con orientaciones basicas
de como orientar, cual lenguaje utilizar y como portarse en el servicio via internet,

medias sociales o aplicativos.
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Gumercindo Silva (Consejo de Ingenieria de Alimentos)

El proceso de urbanizacién, industrializacién y la transicion nutricional, asociados
a la intensificacién del trabajo femenino, la evolucion de las formas de distribucién de

III

los alimentos y del “marketing”, entre otros factores, modificaron el estilo de vida y los
habitos alimentarios de la poblacién.

Por causa de estos cambios, se observa un aumento en el consumo de alimentos
industrializados, de la alimentacidn fuera del domicilio, de la busca de practicidad, de
economia de tiempo, entre otros.

La poblacién esta mas consciente y preocupada con sus elecciones alimentarias.
El consumidor actual desea conocer los procesos, los ingredientes, los embalajes,
entender los rétulos, compartir valores, en un comportamiento de compra que amplia
los lazos con empresas que se identifican con su estilo de vida.

La industria de alimentos asume un papel importante en las elecciones y habitos
alimentarios de la poblacion, siendo fundamental disponibilizar alternativas mas sanas
gue estén integradas a las estrategias nacionales y internacionales de promocidén de
estilos de vida sanos.

La media ejerce papel de fundamental importancia, puede influenciar en el
consumo y en la compra de un determinado alimento.

En el mundo contempordneo, la media desempefia papel estructurador en la
construccion y desconstrucion de procedimientos alimentarios. Representan fuente de
informacién, entretenimiento y educacidn, y transmiten a los mas diversos lugares,
datos sobre como las personas se portan, se visten, lo que piensan, como aparentan ser,
y como se alimentan.

El poder que la media ejerce sobre el consumo alimentario es innegable. Junto
con los profesionales del area de la salud, su papel es primordial en la tarea de educar,
informar y aconsejar a la poblacién en las elecciones alimentarias que favorezcan la

promocion de la salud.
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La vision de la psicologia y la media social

Clarice Pimentel Paulon (Consejo de Psicologia)

Las innovaciones tecnoldgicas trajeron grandes avances y facilidades para el dia a
dia de las personas. Muchos consideran que internet aumenta la conectividad,
disminuye la distancia y facilita la comunicacién. Al mismo tiempo en el que aproxima
a las personas, la tecnologia puede, también, alejarlas.

De acuerdo con la psicéloga Clarice Paulon, “cuanto mas la gente se organiza con
las tecnologias, mds entran en nuestra subjetividad y, mds inmersos quedamos en el
ambiente tecnolégico”.

La internet ha posibilitado la formacién de nuevos subsidios de interaccion,
organizacién y actividades sociales, debido al uso de medias sociales
como Facebook, Messenger  (MSN), Skype, Orkut, Twitter, e-mails,  entre  otras,
mudando, también, la manera de las personas proporcionar y recibir informaciones y
cuidados en salud.

Partiendo de esta premisa, la psicdloga abordd en su presentacién los aspectos
relacionados a la reglamentacién y a las practicas psicoldgicas posibilitadas por internet,
mas especificamente, a los servicios psicoldgicos virtuales, también denominados como
terapia online o terapia virtual.

Para establecer reglas, aclarar y orientar a los profesionales del area, el Consejo
Federal de Psicologia (CFP) publicé en junio de 2012 la Resolucion CFP en el 11/2012,
gue establece las normas para los servicios psicoldgicos realizados por internet.

Esta resolucién regulariza el ejercicio de los profesionales psicdlogos a la practica
del servicio online, desde que obedezca las exigencias del Cédigo de Etica del
profesional. Enfatiza que este tipo de procedimiento, no puede ser considerado un
servicio sicoterapéutico, no es capaz de ofrecer “cura” o mejora para sicopatologias,
sino un trabajo de orientacién.

Clarice remarcd que esta relacidn entre paciente y profesional via internet puede
presentar una serie de beneficios, aproximando la relacién, tornando el servicio viable

y practico.
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Sin err.‘mvk‘);rgo, uno de los mayores obstaculos para el servicio online es la dificultad
en mantener la fiabilidad de las informaciones. En los consultorios una de las mayores
preocupaciones del terapeuta se refieren a las cuestiones de preservacion del sigilo.
Cualquier practica en Internet esta sujeto a la curiosidad de quien trabaje en los
provedores, ademas de no haber una proteccion contra la invasién de los hackers. Por
tanto, es necesario que el terapeuta virtual se adapte a técnicas seguras.

La seguridad total puede no suceder también en los consultorios convencionales,
pero debe haber algunas medidas para garantizar la seguridad estandar, como por
ejemplo, el proceso de codificacién digital en que terapeuta y paciente reciben una
contrasefia para poder aceceder las informaciones contenidas en la terapia, asegurando
que tales informaciones no seran sean leidas otras personas.

Desde los apuntamientos hechos por la psicéloga es posible constatar como la
media social puede favorecer la actuacion del profesional en salud.

La psicologia online trae consigo la posibilidad de la creacién de nuevas formas de
servicio a la poblacién, sin hablar en la apertura del campo de trabajo para los
profesionales. Su abordaje en la formacidn del psicélogo es, por tanto, un desafio para
asegurar que esos servicios sean prestados de forma calificada. Cabe a los terapeutas
poseer habilidades especificas para este nuevo abordaje, con aprobacién de
psicoterapias por internet y nuevas técnicas y formas de trabajo.

La psicéloga aun resaltd que no se debe apenas transponer la terapia convencional
de los consultorios para internet, pero es necesario que haya un estudio de como seria

la terapia mediada por esta via.
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La voz del profesional de salud de éxito — Proyecto bienvenidos bebés

Ana Maria de Ulhoa Escobar (Coordinadora de la Asignatura de Pediatria Preventiva y

Social del Departamento de Pediatria FMUSP)

Las dificultades de comunicar sobre salud en el siglo XXI son enormes, ante la
cantidad e instantaneidad de las informaciones generadas.

Ante esta nueva realidad, se observan diferentes formas de comunicarse en
salud y que, los profesionales deben innovar, buscando herramientas que les auxilien
en la divulgacién de contenidos con embasamiento cientifico, pero con lenguaje
apropiado al canal usado.

El proyecto “Bienvenidos bebés”, liderado por la pediatra Ana Escobar, es una de
estas experiencias de éxito en el acto de comunicar en salud con la poblacion.

De acuerdo con la pediatra y basado con base en datos del Instituto Brasilefio de
Geografia y Estadistica (IBGE, 2010), cerca del 39% de las gestantes en Brasil
comparecen a menos de siete consultas prenatales durante el periodo de gestacién.

Ana Escobar apunto sobre la importancia del acompafiamiento de un profesional
de la salud y como la falta de conocimiento puede conducir a riesgos a la salud tanto de
la gestante como del bebé.

Concomitantemente, se observa un aumento sustancial en el nUmero de personas
que utilizan y se apropian de medias y redes sociales como fuente de informacion.

Ante esta constatacidn, la médica decidié utilizar su pagina del facebook,
(DraAnaEscobarResponde), con mas de 1,7 millones de seguidores, como instrumento
de promocién a la salud.

El Proyecto Bienvenidos bebés tuvo como objetivo acompanar 607 gestantes de
todo Brasil, con edad media de 30 afios, de diferentes clases socioecondmicas, desde el

primer trimestre de gestacidn hasta 30 dias después del parto.
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La i.‘rvm‘t-e.:raccién con las participantes se hizo por medio de un hotsite dindmico e
interactivo que sustituye el tradicional modelo de cuestionario, siendo el Facebook, la
principal herramienta para diseminar informaciones sobre salud, nutriciéon y bienestar.

La médica enfatizé que el acompafiamiento y apoyo a las gestantes en el dmbito
digital, por una red social, no sustituydé la consulta individual del prenatal, que es
reconocidamente de suma importancia en el acompafiamiento de la gestacion.

Este proyecto trabajé con tres posibles hipdtesis, usando las medias sociales
para:
promover la salud durante la gestacion;
disminuir las tasas de bajo peso al nacimiento y sus efectos en la fase adulta;

disminuir la incidencia de depresidén post parto.

Los resultados fueron mejores que lo esperado, demostrando que es posible
comunicar sobre salud para diferentes clases sociales y econémicas en todo Brasil, por
medio de una red social.

Actualmente, Ana Escobar coordina el proyecto Bienvenidos bebés 2, que busca
acompanfar a los niflos durante el primer afio de vida, sus habitos alimentarios y su
desarrollo infantil.

Los resultados apuntan el éxito del proyecto y de la media social como
herramienta promotora de la salud.

Ana Escobar evidencié que el proyecto Bienvenidos bebés 2:

Promovid y incentivd la lactancia materna exclusiva hasta los seis meses de edad,
conforme recomendacion de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS);

La lactancia materna complementaria fue igualmente incentivada: 45% de las mades
aun amamantaban a sus hijos a los 15 meses de edad;

Los nifos que fueron acompafiados por el proyecto tuvieron su nutricidon e introduccién
alimentaria en el primer afio de vida de acuerdo con las determinaciones de la OMS.

Ana Escobar, finalizé su presentacién, concluyendo que es posible comunicar
sobre salud con respaldo cientifico, usando nuevas herramientas digitales,

aproximdandose a diferentes personas, de distintas clases socioecondmicas.
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La voz de los profesionales de salud de éxito — Educador fisico

Marcio Atalla (Educador Fisico del canal Bem-Estar)

Actualmente, la propagacion de habitos alimentar sanos se hace muy presente
por las grillas de programacién de TV, bajo la forma de reality shows y consultorias
médicas, en los mas variados estilos y en todos los tipos de canales. De los educativos,
a los comerciales, en la TV abierta o paga, el tema salud es pauta recurrente entre las
emisoras.

Para legitimar sus discursos sobre salud, la media recurre a voces especializadas.
El discurso de un profesional del area, cuando divulgado en la prensa, suma la voz del
cientifico a la voz del periodista. Una especie de figura hibrida, medio periodista y medio
especialista, que se insiere en este campo, como otra forma de ejercer cierta influencia
y construir un imaginario sobre la tematica.

El educador fisico Marcio Atalla, invitado para el debate, conté sobre su
experiencia en programas como Medida Certa (en el Programa Fantastico de la red
Globo), Bem Star (transmitido por el canal GNT) y su consultoria para la radio CBN.

Para Atalla, ser un portavoz de la salud en media exige un comprometimiento
con la credibilidad y con las evidencias cientificas de las informaciones que son pasadas
a la poblacion.

Pero, Atalla refuerza que, por la tiempo disponible en la TV, ni siempre es posible
discurrir con el rigor cientifico deseado sobre determinado asunto. Se suma a eso la
frecuente espetacularizacidén del noticiero en la pelea diaria por la audiencia. “Mismo
cuando la informacidén viene de un estudio serio, el profesional del area de la salud no
define lo que va al aire, el poder es limitado".

El cuadro Medida Certa, fue idealizado por Atalla con el objetivo de abordar la
cuestién del sedentarismo vy, asi, estimular la poblacidn a ejercitarse.

Delante del éxito y alcance del programa, Atalla percibié que la mayoria de la

poblacidén tiene acceso a a las informaciones. Sin embargo, no las coloca en practica.
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Brasil

Y fue -c;)n esta inquietud que Atalla cred el proyecto Vida de Salud. A lo largo del
afio de 2016, la poblacion de la ciudad de Jaguariuna tuvo la chance de aprender un
poco mas sobre como alcanzar un estilo de vida sano. Por medio de actividades,
estimulos, oficinas y encuentros, la ciudad se movid con el objetivo de mudar los habitos
y tener mas salud.

Atalla concluyé que mudar habitos que fueron cultivados a lo largo de toda una
vida, demanda tiempo y disciplina y, que toda transicién de estilo de vida debe ser hecha
pOCO a poco.

Para el educador fisico, esta es la base para un cambio sano. Es importante
suministrar informaciones con embasamiento cientifico, pero, mas que eso, es
necesario incentivar a la poblacion a colocarlas en practicas.

“El medio ambiente en que vivimos propicia el sedentarismo. Las personas estan

acostumbradas a resultados inmediatos. Mudar el estilo de vida da trabajo”.
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éPor qué comunicar? La importancia del saber compartido y la especificidad del

psicoandlisis

Gabriela Malzyner (Centro de Estudios Psicoanaliticos)

éPor qué comunicarse?

Con esta pregunta, la psicoanalista Gabriela Malzyner abrié su presentacion.
“Comunicar el saber facilita la vida de los otros”.

Que se observa actualmente, por cuenta de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacion (a ejemplo del internet y sus posibilidades de circulacion de
contenidos), es que la poblacién tiene acceso a las informaciones de manera
instantanea, o hasta mismo volatil y, también, en cantidad demasiada. Una necesidad
por la busca de informacién de manera &gil, sin desaprovechamiento de tiempo con
obtencidn de contenidos irrelevantes o de baja calidad, fragmentados.

Es tanta informacidén disponible en diferentes medias, que la poblacién continuda,

de cierta manera, desinformada y siendo dirigida. De esta manera, las innovaciones
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gue generan respuestas muchas veces en nivel superficial de circulacién y apropiacion.

Para Gabriela, cabe a los profesionales del drea de la salud integrar las
informaciones de manera a transmitirlas con la propiedad y seriedad, encontrando
canales de comunicacién y mediadores adecuados, con formato simple de transmisién
de contenido.

“No adelanta nada producir mas conocimiento y mas saberes, si no sabemos a
guien se comunica y como se comunica”.

La media, por medio de esta apariencia homogeneizada, esconde la polifonia de
voces y su heterogeneidad, en contraposicion a los espacios sociales que no lo son. La
realidad pretendida para que la informacidn y la comunicacién actien y transformen es
multifacetada y formada por diferentes nucleos sociales, que se difieren por el nivel de
escolaridad, sexo, renta, religion, acceso a la informacién, confianza en el canal de
transferencia, entre otros.

En otras palabras, los espacios sociales concentran un conjunto de saberes,
reglas, prohibiciones y permisos que son conservadas y transferidas por medio de
canales propios de comunicacidn, que condicionan la distribucién de la informacion, su
uso y su asimilacidn.

Las practicas de la comunicacién se presentan como un calidoscopio de practicas
sociales que estan susceptibles a distintas lecturas, épticas y practicas en las que
descollan los intercambios discursivos y las varias formas de saber y actuar, lo que
dificulta, en parte, una Unica forma de abordar. Por tanto, salud y media entrelazados
son las principales fuentes de construccién del imaginario social con relacién a las
inUmeras cuestiones que afectan la poblacion o interfieren cada vez mas en la vida
cotidiana. La distincion entre los dos campos es el discurso utilizado.

En el campo de la salud predomina el discurso producido por especialistas, con
embasamiento cientifico, mientras el discurso proferido por la media es dirigido al
publico universal. O sea, la produccidn se basa en los discursos cientificos, que entonces
son descodificados, de manera particular, que no siempre coinciden con los principios

originales. Hay una libre traduccion de los sentidos.
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De esta manera, la transformacién de un discurso en otro torna el proceso de
comunicacion mas comprensible y de facil acceso, lo que posibilita aumentar la audiencia,
pautando y ordenando su narrativa en torno a lo que juzga ser el imaginario contemporaneo

de la salud, destacando los factores de riesgo y los de promocidn de la salud.

La voz de los profesionales de salud de éxito — Nutricionista

Bianca Naves (Nutricionista del reality show Além do Peso, en la Rede Record)

La nutricionista relaté brevemente su experiencia en el programa Além do Peso,
en un canal de TV abierto. Se trata de una adaptacion de un programa argentino

intitulado “Cuestion de Peso”, que se dedica a ayudar a un grupo de ocho personas
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obesas a perder peso. El reality show tuvo cuatro temporadas y contd con la
participacién de un equipo multiprofesional (nutricionista, educadora fisico,
endocrinélogo y psicélogo).

Bianca resaltd que decidid participar porque percibié que era una oportunidad
de comunicarse con la poblacidn sobre asuntos relacionados a la nutricién, alimentacién
y salud.

Por ser un reality show, hay la necesidad de llamar la atencién del publico. La
nutricionista apuntd las dificultades enfrentadas como profesional del drea de la salud
dentro de un programa de TV, a ejemplo de la propia pérdida de peso entre los
participantes, que debia acontecer de manera rapida y efectiva.

“Mismo habiendo una variedad de canales y programas de televisién que
abordan temas correlatos, es importante que profesionales del drea de salud ocupen
estos espacios generando informacion con credibilidad y respaldo cientifico”.

Bianca resaltd sobre su responsabilidad y compromiso ético como profesional
del drea de la salud. Después del término del programa, el equipo multiprofesional
continué dando soporte a los participantes, orientdndolos de manera a aportar y
efectivar la pérdida de peso y a los cambios en el estilo de vida.

Actualmente, la nutricionista presenta un cuadro sobre salud y nutricién en la
misma emisora. Dijo que, a pesar de los contenidos, pautas y llamadas a ser elaborados
por los editores y periodistas del programa, tiene libertad de abordarlos de la manera

que cree ser la mejor. Siempre con credibilidad, ética y embasamiento cientifico.
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Cynthia Antonaccio (Directora de la Equilibrium Consultoria)

“No conseguimos comunicarnos de la misma forma como nos comunicabamos
antaio”. Esta nueva generacién (millennials) mudé la manera de comunicarse. “Es
necesario adaptarnos a estos cambios”.

El acceso a informaciones mas diversificadas, garantizado por las redes sociales
y nuevas tecnologias, genera la adopcién mas rapida de normas de comportamiento y
consumo innovadores que, antes, llevaban afios para que salieran de un ciclo restricto
de consumidores. Esta ampliacién de informaciones y datos publicos, disponibilizados
en la Web, pueden suministrar oportunidades en el desarrollo de nuevos negocios, de
nuevos productos y abordajes por parte de las empresas, desde que estén abiertas a
nuevas tendencias, a disrupturas de modelos y normas antiguas y, que sean mas rapidas
gue los propios consumidores en el conocimiento de estas nuevas tendencias.

Quien insistir en limitar sus posibilidades, no ampliar las formas de comunicarse
con los consumidores/publico, estara destinado al fracaso y a la obsolescencia.

En su presentacion, la nutricionista Cynthia Antonaccio, abordé como estas
nuevas tecnologias y, esta nueva generacion (los millennials), reformularam la manera
de las empresas de alimentos a comunicarse con sus consumidores.

Una de las grandes dificultades de comunicarse actualmente es por la diferencia
entre las generaciones. Cientificos, en su mayoria, presentan mayor dificultad de
adaptarse a las nuevas tecnologias de la informaciéon. En contrapartida, esta nueva
generacién presenta formas distintas de mostrar la ciencia, que se escapa a la
metodologia cartesiana y jerarquica.

Hay que romper normas y entender que el proceso de comunicaciéon no es mas
unilateral y unidireccional. Estamos todos conectados. Al mismo tiempo en que se
consume mas contenidos, también creamos y divulgamos mds informaciones. Las dos

cosas acontecen de manera amplia, simultdnea y se retroalimentan.
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”La.‘v‘réd es mucho mas que un medio de comunicacién. Es un medio de
interaccion personal, de organizacién, de relacién a distancia y un medio en el cual la
vida de la persona estd integrada” (Manuel Castells).

Cynthia aun abordd el concepto de Design Thinking. Un proceso de pensamiento
critico y creativo que permite organizar las informaciones e ideas, tomar decisiones,
perfeccionar situaciones y adquirir nuevos conocimientos.

Hay que mirar el mundo en que se vive, abrir la mente a las experiencias y no
restringirse a investigaciéons y datos cientificos. De esta manera, es posible comprender
los sentimientos, entender los deseos y el comportamiento del consumidor.

La manera de analizar influencias de comportamiento y consumo no siguen mas
(necesariamente) la logica Top-down de la piramide de renta de la sociedad. Eso
significa decir que, las personas se tornan cada vez mas protagonistas de sus propias
aspiraciones y no mas buscan mas apropiarse Unicamente de ideas originarias de clases
sociales mas altas.

A ejemplo de los millennials, conocidos como la generacion foodie, que crecié
bombardeada por programas de culinaria en la TV, que celebra chefs y que usa el
YouTube como herramienta para aprender a cocinar, redefine no solo la gastronomia,
como también las marcas y productos de alimentos.

Se trata de una generacion que fue habituada a frecuentar restaurantes desde
gue nacieron, a viajar y a desbravar ingredientes y habitos alimentarios de otras
culturas. Una generacidn mas sana y fitness. Fueron educados de manera a evitar
alimentos con alta densidad nutricional, a preocuparse por el medio ambiente y el
origen de los productos.

Delante de tales constataciones, el sector alimentario ha adoptado procesos
disruptivos, siendo estimulados cada vez mas a buscar diferenciales, para tornarse
productivos y sostenibles.

La nutricionista citdé algunos ejemplos de empresas que ya se adaptaron,
impulsados por la generacidon millennial, cuya voluntad es tener un mercado de comida
mas transparente, con mas conocimiento sobre los procesos de produccién y sobre los

ingredientes usados en la fabricacion de los alimentos.
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El gran punto muerto aun continta siendo la manera como estas empresas se
comunican con sus consumidores sobre alimentacién y salud.

“La ciencia de la nutricién aun es muy tecnicista. Se habla sobre sabor, nutrientes,
funcionalidades, reglamentaciones y recomendaciones. Todo esto es muy importante.
Pero, esta distante de los nuevos valores y formas de comunicarse con este publico”.

Asi, hay que buscar propdsitos en el comunicar que sean congruentes a las
caracteristicas y comportamientos de este nuevo consumidor. Una comunicacidon que

sea transparente, colaborativa y auténtica.
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¢Como estimular el pensamiento critico de los consumidores?

Pedro Meletti (Reporter de la Radio CBN)

“Mas que traer respuestas, vengo, aqui hoy, traer preguntas: écudl el espacio
gué gueremos ocupar?” Fue con esta indagacion que Pedro Meletti inicid su
presentacion.

El periodista, con amplia experiencia en salud, asume la posicién de descodificar

los vocabularios, conceptos y discursos técnicos de los diferentes profesionales del area.
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Cabe a él z;\v/‘é.riguar la relevancia de la informacidn, contextualizdndola de manera que
sea transmitida al publico con credibilidad y atractividad.

Para Pedro, la clareza y la certeza son dos premisas bdsicas para difundir una
informacién en los distintos medios. Se agrega, aun, el factor emocién para contar
historias de manera interesante, inteligente y eficaz.

Durante la charla fueron discutidas tres tematicas: (i) écémo ser el protagonista
de la informacién?; (i) ¢écdmo tornar el contenido atrayente?;
(iii) écdmo despertar el sentido critico del consumidor?

El periodista atribuye el protagonismo de la informacién a laimagen, credibilidad
y responsabilidad. “La responsabilidad esta por detras de quienquiera que pretende ser
el protagonista de la informacién”. Es fundamental tener en miente la imagen de lo que
se desea pasar al publico/consumidor.

De esta manera, hay que estar atento a la presentacion que se desea pasar, sobre
todo en entrevistas filmadas. Detalles como el tipo de ropa, los colores utilizados, y
hasta la maquillaje y el ambiente donde esta siendo filmada la entrevista, son cruciales
para generar credibilidad a lo que esta siendo dicho.

Al mismo tiempo, los editores, los cinegrafistas, productores y reporteros deben
producir contenidos e imagenes que faciliten el entendimiento del lector/consumidor.
Hay que tener unainvolucraciéon y comprometimiento con la realidad, una aproximacién
con el dia a dia de las personas. Estos factores pueden tornar la informacion mas
comprensible por el publico.

Para discutir como tornar el contenido de los mensajes atrayentes el periodista
ejemplarizd lo que llamd de “mensaje anzuelo” y “mensaje carnada”.

“Mensajes del tipo anzuelo son las pasadas al publico corrientemente en
mensajes triviales como rétulos de alimentos, por ejemplo. Ya los mensajes del tipo
carnada son atractivas y Utiles y pueden generar cambios”.

La atractividad de un mensaje es pieza fundamental. “Informacion atractiva a
veces puede no ser Util, necesaria e importante. Pero es mas difundida, porque es
atractiva”. Ademas de la atractividad, el periodista destacd que debemos considerar la
clareza, la buena forma y el apelo de la informacién, factores que aportan para el

proceso de recepcion del mensaje.
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La po-n-deracién, mirar y el conocimiento son fundamentales para despertar el
sentido critico del consumidor. Mds que absorber los contenidos, es necesario crear
una opinién sobre ellos. En tiempos de grandes volimenes de informaciones, por
distintos medios, es necesario que el consumidor sea capaz de mirar criticamente para
las noticias que recibe, a fin de que haya una comprensiéon de su relevancia v,
consecuentemente, cambios positivos que favorezcan en la promocién de la salud.

Pedro finalizd su presentacién con una ponderacion sobre los espacios no
ocupados por los profesionales del drea de la salud como potencias formadores de
opinidn para la poblacion.

“Hay un espacio noble, grande y de visibilidad, vacio. ¢Quién aqui estaria dispuesto a

ocupar este espacio? ¢Cudles son las estrategias y caminos para ocupar este espacio?”
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para el periodista?

Paulo Silvestre (Periodista)

“Antes, la verdad era lo que fue publicado. Actualmente, la verdad es lo que
esta online”.

Las nuevas tecnologias de informacién, modificaron el proceso de comunicacion,
a ejemplo de las redes sociales que tienen poder de difundir la informacion.

Paulo Silvestre presentd el concepto de Filtro Ampolla, una herramienta de la
Web que presenta resultados de busca, apenas, de lo que es relevante para el usuario.
Como aspecto positivo, se observa que las preferencias y relevancias de las temas son
importantes, separando para el usuario aquello que es de su interés. Sin embargo, como
aspectos negativos, este filtro aprisiona los internautas a ver, oir y comentar apenas
asuntos que conocen y concuerdan.

Con el uso de estas herramientas de busca y, con las timelines programadas para
mostrar las preferencias de cada individuo, queda mas dificil llegar a contenidos que les
tornen criticos y que les hagan mudar de opinion, gusto y preferencia.

Con designio de minimizar estas cuestiones, Paulo reforzd sobre la importancia
del periodista, que debe tener la capacidad de mirar el mundo de manera mas alla de lo
convencional, sabiendo invertir y extraer informaciones y, conociendo a su publico.

Cabe al periodista perfeccionar y dominar técnicas y habilidades especificas para
mantener la sociedad enterada correctamente sobre las novedades e innovaciones de
la ciencia, descodificando el lenguaje cientifico en reportajes, noticias y entrevistas;
fundamentada en fuentes de informacién correctas que lo subvencionen en la
estructuracién y divulgacion, en distintos medios, de manera coherente y con calidad
clara, objetiva y simple, para el alcance de su funcién.

«E| periodista no debe ser un enemigo. El puede (y debe) ser un poderoso aliado
de los profesionales del area de la salud”. La ciencia no debe quedar enclaustrada en el

laboratorio, biblioteca y entre los pares. Debe ser difundida y divulgada para el publico.
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Periodistas especializados en salud deben presentar una relacién constructiva
con cientificos, investigadores y profesionales del area de la salud. Para que la
produccién del contenido sea efectiva y de credibilidad, Paulo sugirié que: (i) las pautas
sean bien elaboradas y correctamente explicadas; (ii) haya paciencia para rehacer las
preguntas hasta comprender que el asunto sea comprendido; (iii) debe haber precision
de las informaciones publicadas, con un lenguaje que el publico entienda y que, (iv] ) la
repercusién del contenido sea proporcional al tamafio del vehiculo.

Al mismo tiempo, para que la publicacidn en salud tenga credibilidad y respaldo
cientifico, el periodista debe tener acceso al entrevistado (investigador, profesional del
area de la salud, por ejemplo), que debe ser puntual, presentando una relacién de igual
para igual, con paciencia para contestar a las preguntas en lenguaje accesible y con
responsabilidad en lo que estd siendo dicho (sin arrepentimientos). O sea, el periodista
debe tener confianza en la fuente y en la informaciéon que esta siendo pasada.

Paulo termind su presentacion citando a New Scientist y a Science como buenos
ejemplos de vehiculos de comunicacién que abordan la tematica salud de manera eficaz

y con credibilidad.
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¢Gestion de crisis — como actuar cuando el contenido es criticado?

Ciro Dias Reis (Presidente de Imagem Corporativa)

¢Cémo actuar cuando el contenido es criticado?

Esta es una pregunta que siempre aparece en medios corporativos. La respuesta
es que nadie se siente listo para enfrentar ese tipo de situacién. Pero, debia, pues en
algiin momento vendra.

Actualmente, con las innovaciones tecnoldgicas y con los diversos dispositivos
mediaticos, los mensajes se esparcen de manera instantanea, lo que puede dificultar el
gestion de una crisis.

Asi, la mejor manera de administrarla es poseer una especie de plan pre-crisis.
Presentar una planificacién basica, averiguando los riesgos potenciales, monitorear y
administrar todos los procesos, elaborar materiales de apoyo v, si posible, simular y
entrenar a los portavoces. Estas son acciones previas que pueden aportar con la
credibilidad y reputacién de la empresa caso haya una eventualidad y sea necesario
administrar una crisis.

De acuerdo con Ciro Reis, “las empresas deben estar listas siempre para lo peor”.
Esto puede aportar para un buen gestion de crisis, pues hay un trabajo preventivo.

“Pero, équé comunicar, cdmo y en qué velocidad me comunico si algo esta
equivocado?”

Para Ciro, las empresas deben estar listas para contestar de inmediato. Si la

empresa esta lista para situaciones de crisis, la comunicacién puede ser una gran aliada.
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El g}aﬁ problema es que, la mayoria de las empresas solo piensan en administrar
una crisis, cuando realmente sucede. Y la comunicacién no planificada puede generar
un impacto negativo, ensuciando el nombre y la credibilidad de la empresa.

Datos de Imagen Corporativa demuestran que el 77% de las crisis podrian ser
evitadas o presentar menor impacto si bien comunicadas.

Actualmente el volumen de informaciones producidas y difundidas es muy
grande. Con un clic es posible diseminar contenidos y hasta mismo viralizarlos.

Al mismo tiempo, se observa cada vez menos periodistas capacitados y
especializados en la elaboracion de contenidos con credibilidad.

Ciro relat6 que 1400 periodistas fueron cesados en el afio de 2015. Esta dimisién
en masa puede ser justificada por el advenimiento de las tecnologias y de la posiblidad
de producir contenidos sin la necesidad de profesionales capacitados y gabaritados.

“Tenemos menos periodistas, con menos experiencia, y, mas produccién de
contenidos y busca de informaciones. Asi, hay mayor riesgo de comunicar, pues son
menos especializados”.

Ciro enfatizd que, a pesar de de este escenario, si las empresas saben
manifestarse de manera adecuada y con transparencia, la comunicacién puede ser
efectiva, limitando el riesgo de crisis, y manteniendo la credibilidad de la empresa

intacta.
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é¢Como traducir el lenguaje técnico para el lenguaje de consumidor, de manera

impactante y educativa? Técnicas de comunicacion para profesionales de salud

Daisy Grisolia (Socia Directora de NExPeople)

La sociedad transita hoy en lo que se convenciond denominar Era Digital. Las
computadoras ocupan un espacio importante y esencial en el actual modelo de
amigabilidad que configura todos los sectores de la sociedad, comercio, politica,
servicios, entretenimiento, informacidn, relaciones. Los resultados de ese proceso son
evidentes, siendo que esas transformaciones mudaron el escenario social en la busca

por la mejoria y por la facilitacion de la vida y de las practicas de los individuos.
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De ;‘C-lljel’do con la ponente Daisy Grisolia, “en un periodo de tiempo muy corto,
hubo muchas transformaciones tecnolégicas y de normas entre las personas”.

Internet hizo el ciudadano potencialmente interactuante y agente comunicador.
El no solo pasé a tener un acceso mayor la a la informacién como puede participar de
ella directamente, opinando e interactuando al mismo tiempo en que la recibe.

Para ejemplarizar tales modificaciones, Daisy comentd sobre la cuestion del
modo y manera de ensefiar y de aprender.

“Si antes teniamos un modelo de ensefianza catedral (hay quien sabe y hay quien
aprenda), hoy tenemos un modelo de ensefianza basada en el mercado (todos
presentan sus potencialidades y la eleccién cabe al individuo)”.

Con internet estamos empezando a tener que modificar la manera de ensefary
aprender. Se trata de un ensefiar y saber mds compartido y no mas tecnicista. Ensefar
y aprender exigen, actualmente, mas flexibilidad espacio-temporal, personal y de grupo,
menos contenidos fijos y procesos mas abiertos de investigacién y de comunicacién.

A ejemplo de cuestiones relacionadas a la salud y nutricién, Daysi enfatizé que la
“alimentacién es una area delicada, que cambios de habitos y comportamientos no se
mudan con prescripciones”.

Las innovaciones tecnoldgicas propician que cada individuo busque sus propias
informaciones. Todas ellas (sean estas informaciones correctas, con embasamiento
cientifico y credibilidad) muestran lo que los individuos deben o no consumir. Sin
embargo, muchos no consiguen seguir las orientaciones o siquiera se importan con eso.
De acuerdo con Golman et Al (2017), este fendmeno recibe el nombre de “negacion de
la informacién”. Personas cuando enfrentan una informacién util, pero que podra exigir
algun esfuerzo o cambio de su estado de confort, crean barreras para adquirirlas, mismo
sabiendo que este cambio sera util.

Para que estos cambios ocurran de hecho, el individuo debe estar pronto,
maduro y mas, este contenido debe hacer parte de su contexto social, intelectual y
emocional. A eso, Daisy designé como entender su publico meta y sus necesidades.

Identificando el publico es posible crear estrategias que sean mas eficientes y

motivacionales, propiciando el cambio.
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Daisy cité la generaciéon millennial como ejemplo. Una de los modos de
aproximarse a este publico es por medio de los juegos electrénicos, cominmente
conocidos como games presentes en celulares, computadoras, consolas y tabletas.

En algunos estudios, games son un complejo y expresivo fendmeno cultural,
estético, enunciativo, pleno de valores y de significacion. Son ambientes virtuales en
que figuras y escenarios figurativizados necesitan ser inusitados, sorprendentes vy
provocativos, para que jugadores se sientan incluidos y pasen a querer jugar. El
contexto en que el game es jugado puede afectar y moldear su valor.

Ademas del entretenimiento, los recursos tecnoldgicos de los games pueden ser
utilizados como herramientas que ayuden los cambios efectivos de comportamiento y
habitos. Funcionan como un gran estimulo, desafio y motivacion, ya que la interaccién
con estos aplicativos es una realidad cada vez mas atrayente, principalmente para esta
generacion.

En la esfera de la salud, los games necesitan agregar valor, para que los usuarios
puedan ser competentes, ser persuadidos, modalizados y, entonces, modifiquen habitos
y comportamientos.

Las composiciones estéticas son factores relevantes para que “los jugadores”
puedan adquirir capacidades para actitudes de promocién y de un saber en salud.

Hay muchos campos aun a ser explotados y considerados posibles de uso de
practicas significantes, que puedan adquirir saber y capacidades para un saber que
busca adquirir habitos positivos, que propicien en cambios efectivos de
comportamiento.

La utilizacion de games fue un de los ejemplos citados por Daisy en su

presentacion.
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¢Ted Talks — COmo comprometer a la audiencia?

Elena Crescia (TEDx Sao Paulo)

Ted es una organizacion sin animo de lucro dedicada al lema “ideas que merecen
ser compartidas”. Fue creada en 1984 como una conferencia en California, donde se
reunian grandes ejecutivos y, desde entonces, ha crecido para apoyar ideas que mudan
el mundo por medio de multiples iniciativas.

En una conferencia Ted, pensadores y realizadores de todo el mundo son
invitados a dar una charla sobre sus experiencias, en aproximadamente 18 minutos. Su
propdsito es motivar e inspirar a la platea a transformar ideas en acciones.

TED organiza, anualmente, la Conferencia Ted, que ocurre a cada primavera en
Vancouver, y, la Conferencia TEDGlobal, que acontece a cada veran en Edimburgo,
Escocia.

Entre los ponentes que ya participaron de Ted estan Roger Ebert, Sheryl
Sandberg, Bill Gates, Elizabeth Gilbert, Benoit Mandelbrot, Philippe Starck, Ngozi
Okonjo-lweala, Brian Greene, Isabel Allende el ex primer ministro britanico Gordon
Brown.

TED también, cuenta con un sitio (TED.com) en el cual es posible acompafiar los
posteos con las TED Conversations, que facilitan discusiones amplias entre admiradores
de Ted, y el Open Translation Project, que ofrece leyendas y transcripciones interactivas,
permitiendo que cualquier TEDTalk sea traducido por voluntarios de todo el mundo.

Fue con este espiritu, de que ideas deben ser diseminadas, que Elena Crescia
hablé sobre sus experiencias con TEDTalks, conocidos como TEDx Sao Paulo.

TEDx es un programa de eventos locales organizados de forma independiente,
qgue reunen diferentes personas para que compartan experiencias en el formato de una
conferencia Ted.

En estos eventos TEDx hay una combinacidn de TEDTalks y ponentes que
posibilitan discusiones profundas y conexiones entre los participantes. Charlas que

apelan para los diferentes sentidos, en las mas diversas areas del conocimiento, en los
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mas diferentég tiempos (pasado, presente y futuro) y, que sean creativas y que puedan
despertar en el publico el interés y la reflexion.

Elena presentd en su exposicion algunas orientaciones basicas sobre como
escoger un participante y como ayudarlo en la construccidn de una charla por medio de
su idea.

La primera y mas importante es que la idea que merezca ser compartida.

“Intenten enfocar en una idea, en la idea principal, en la que deba ser su eje
conductivo del inicio al fin de la charla (pensar en el tiempo disponible y qué se puede
hacer dentro de este tiempo pre-establecido, lapidando las ideas)” .

Después de la seleccién del profesional, hay una preparacién con coaches de
diferentes dreas del conocimiento, con el objetivo de dirigir el presentador en el
desarrollo de su contenido.

Autenticidad, el tono de voz usado (“Hablar con el tono de voz como si estuviese
hablando con un grupo de amigos”) y el control de la velocidad de la charla fueron,

también, algunas de las orientaciones abordadas por Elena en su presentacion.
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Innovacidn y el porvenir de las relaciones sociales

Gustavo Otto (Head de Planificacion de NBS)

El tema de las relaciones sociales en nuestra contemporaneidad es pensado
segun la influencia de la tecnologia en la sociedad en la que estamos insertos.

Para Gustavo Otto, “uno acaba mudando el modo como nos relacionamos. Eso
es humano. Nos relacionamos como nos conectamos con las personas. Creando
estdndares y modos de relacionarse”.

Caminamos hoy por mas una de las transiciones sociales que transforman la
sociedad a lo largo de los tiempos. Para comprender este proceso, es preciso no solo
entender los cambios de la propia sociedad, sean estas en su modo de actuar, pensary
relacionarse, pero también la evolucién de los dispositivos que propusieron a hacer o
hicieron parte de estas modificaciones. Las transformaciones sociales estan
directamente conectadas a las transformaciones tecnoldgicas de la cual la sociedad se
apropia para desarrollarse y mantenerse.

Nuevas concepciones surgieron, nuevas practicas, ocupaciones, todo mudé en
poco tiempo. Se habla en Sociedad Medidtica, en Era Digital, Era de la Computadora,
Internet de las Cosas. La sociedad pasd a ser denominada no por aquello que es o por
sus hechos, pero desde los instrumentos que paso a utilizar para evolucionar.

En esta actual configuracion, otros aspectos pasaron a tener relevancia en la
sociedad: se valord el conocimiento; la riqueza de los paises paso a ser medida por el

acceso a la tecnologia y su capacidad de desarrollo en el area; la informacion y las
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practicas rél‘é.cionadas a ella se volvieron el principal sector de la economia. Estos tres
principales factores llevan hoy a la instauracién de un simbolismo de la tecnologia como
bien mayor, a ser perseguido e incorporado en nuevas practicas sociales.

Practicas sociales que afectan la dindmica de negocios, por ejemplo. Gustavo
Otto cita el caso de la empresa Kodak que no se adapté a los cambios y, en el mismo
afo de su quiebra, el aplicativo Instagram fue vendido por mil millones de ddlares. Un
aplicativo que revoluciond la fotografia, empoderando las personas, ya que posibilita a
un clic mudar los filtros, marcos y la manera como el individuo se relaciona con
productos, marcas y personas.

Muda también, nuestro ecosistema y nuestras interrelaciones.

“Lo que define la importancia de la tecnologia es la significacién que damos a ellas”, lo
que explica porque nuestras relaciones sociales estan cada vez mas siendo influenciadas
por internet, por el aparato de teléfono celular, por ejemplo. Esos recursos, al mismo
tiempo que nos ofrecen un mundo de posibilidades a nuestro favor, también nos
ofrecen relaciones, cada vez mads, virtuales. A través de internet, podemos
comunicarnos en tiempo real con personas de todas las partes del planeta, abreviando
distancias. Sin embargo, también la vemos como Unica forma de didlogo entre muchas
familias. “Cuanto mas poder uno tiene de conectarse, mas distante nos quedamos en
nosotros mismos y del mundo”.

Con el teléfono celular, es posible tener todas las comodidades imaginables,
como presenciamos hoy en la era “4G” con aparatos cada vez mas modernos, con mas
recursos, sin embargo, somos totalmente dependientes de estos aparatos y, cuando no
estamos con ellos, parece que nos falta un pedazo.

Para finalizar su presentacion, Gustavo Otto deja ocho premisas sobre los efectos
de la tecnologia en las relaciones sociales, a saber:

Estamos todos conectados (a ejemplo del aplicativo Airbnb, que vende experiencias y
no mas inmuebles).

El tiempo es relativo (Gustavo menciona la manera como las marcas estan mirando para
la tercera edad. “No existe ms édad. Las personas hoy no tienen mas distinciéon de
tiempo. Pues se usted sigue la tecnologia, estd muy préoximo de muchas personas y

cosas. Eso relativiza el tiempo porgque usted empieza a aprender otras cosas”).
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Todos son capaces de mover el mundo.

Personas son las cosas mas importantes (Por mas que exista Inteligencia Artificial, la
emocién y la creatividad son humanos. No hay tecnologia que sustituya eso).

No existen limites.

Propdsitos siempre van a conectar personas.

Géneros estan muertos.

Vea ademds de la piel (donde es posible ver las minorias teniendo voz y

representatividad).

54



Fortaleciendo el Network de la Organizacion Global de Informacién Alimentar (FIO)

Joseph Clayton (CEO of International Food Information Council (IFIC) and IFIC

Foundation)

En su presentacién, Joseph Clayton, CEO del IFIC (Internacional Food Information
Council Foundation) destacé la importancia de la llegada del BRAFIC. Explic, también,
lo que es el IFIC y su trabajo diferenciado a lo largo de mas de 25 afios.

El IFIC tiene como mision comunicar de manera eficaz las informaciones
cientificas sobre salud, nutricidn y seguridad alimentar.

Creen que cientificos, profesionales del area de la salud y nutricién, educadores,
formuladores de politicas, reguladores, periodistas y profesionales del drea de
alimentos y bebidas y la industria desempefian papeles importantes en la salud y
seguridad de la poblacion.

Todo trabajo desarrollado se basa en acuerdos cientificos, en consultas con
profesionales especialistas en los asuntos, produciendo materiales educativos que
reflejan la realidad actual y la evolucién de la ciencia.

La elaboracion de estos materiales presenta un lenguaje que es de facil
comprensién para el publico lector, que puede, entonces, aplicarlas en su dia a dia, de
manera a aportar con estilos de vida sanos.

Varias son las piezas y acciones desarrolladas por el IFIC. Muchas de ellas fueron
presentadas y comentadas por Joseph durante su presentacién y mostraron al publico

presente como la institucién puede trabajar en diversas situaciones y escenarios.
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