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RESUMEN 

En Perú la anemia infantil es un problema de salud pública. Se están desarrollando diferentes 

estrategias preventivas, entre ellas el uso de las redes sociales. Hay poca evidencia 

disponible sobre las mejores formas de interactuar con las audiencias en este espacio. Este 

trabajo tuvo como objetivo explorar la percepción de los usuarios de las redes sociales del 

Ministerio de Salud del Perú sobre un video que promueve la alimentación para reducir el 

riesgo de anemia infantil y estimar el alcance y la interacción que consiguió a través de las 

redes sociales. Se hizo un estudio de carácter cuali-cuantitativo exploratorio de una 

intervención con un video musical del Ministerio de Salud, difundido a través de las redes 

sociales (Facebook, Twitter y Youtube). La mayoría de los usuarios (58/77) que comentaron 

el video en Facebook tuvo una percepción positiva. A los cuatro meses de seguimiento se 

logró el mayor alcance en Facebook (364 000 reproducciones), que triplicó lo alcanzado de 

forma conjunta en Twitter y Youtube. Durante la primera semana se logró el mayor alcance. 
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La mayor tasa de interacción a los cuatro meses se produjo en Facebook (7,1 %) seguida de 

Twitter (5,2 %) y Youtube (0,3 %).  El mayor alcance y tasa de interacción del video 

estudiado fue a través de Facebook. La percepción fue positiva; sin embargo, la tasa de 

interacción fue baja. Las redes sociales son una forma de comunicación veloz, pero efímera, 

con un gran potencial en salud pública.  

Palabras clave: Medios de comunicación social; red social; comunicación en salud; 

educación en salud; anemia. 

 

ABSTRACT 

Childhood anemia is a public health problem in Peru. A variety of preventive strategies are 

being developed, among them the use of social networks. Little evidence is available about 

the best ways to interact with audiences in this space. The purpose of the study was to 

explore the perception of users of social networks of the Peruvian Ministry of Health about 

a video promoting food to reduce the risk of childhood anemia and estimate the scope and 

interaction it achieved through the social networks. An exploratory qualitative-quantitative 

study was conducted of an intervention based on a music video disseminated by the Ministry 

of Health in the social networks Facebook, Twitter and YouTube. Most of the users 

commenting on the video (58 / 77) in Facebook reported a positive perception. The largest 

number of replays was reached at four months' follow-up in Facebook (364 000 replays), 

trebling the results of Twitter and YouTube together. The broadest scope was achieved 

during the first week. The highest interaction rate at four months occurred in Facebook 

(7.1%), followed by Twitter (5.2%) and YouTube (0.3%). The greatest scope and interaction 

rate of the study video occurred in Facebook. Perception was positive, but the interaction 

rate was low. Social networks are a swift though ephemeral form of communication with a 

great potential in public health.  

Key words: Social communication media; social network; health communication; health 

education; anemia. 
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Introducción 

La anemia infantil es un problema de salud pública en el Perú, que afecta al 43,5 % de los 

niños menores de tres años. Esta cifra no ha cambiado de manera sustancial en los últimos 

cinco años.(1) El gobierno ha establecido el Plan Nacional para la Reducción y Control de la 

Anemia Materno - Infantil y la Desnutrición Crónica Infantil 2017-2021; entre las 

actividades estratégicas formuladas en el plan nacional se busca un enfoque participativo y 

de pertinencia cultural.(2) Una de las estrategias es la comunicación para el cambio de 

comportamiento, que contempla el uso de las redes sociales, así como de mensajes para la 

reducción de la anemia.(2) 

En los últimos años se observa mayor actividad de los sitios oficiales del Ministerio de Salud 

del Perú (MINSA) en las redes sociales, con énfasis en la promoción de la salud,(3) aunque 

hay poca evidencia disponible sobre las mejores maneras de interactuar con las audiencias 

de salud pública en este espacio,(4,5) y no existe información sobre el alcance y la interacción 

esperada para videos preventivos promocionales en salud pública a través de las redes 

sociales. En consecuencia, es posible que las organizaciones de salud pública aún no estén 

utilizando el máximo potencial de las plataformas de las redes sociales, que incluso 

permitirían una salud pública más precisa.(6) El presente estudio tuvo como objetivo explorar 

la percepción de los usuarios de las redes sociales del Ministerio de Salud del Perú sobre un 

video que promueve la alimentación para reducir el riesgo de anemia infantil y estimar el 

alcance y la interacción que consiguió a través de las redes sociales. 

 

 

Métodos 

Se realizó un estudio de carácter cuali-cuantitativo exploratorio de una intervención de 

mercadotecnia social en salud a través de multimedia (video), difundido mediante las redes 

sociales Facebook, Twitter y Youtube. La intervención de mercadotecnia social consistió 

en un video musical, que fue un villancico de navidad modificado para la promoción 

alimentaria-nutricional contra la anemia infantil.(7) El video buscó incentivar el consumo de 

alimentos con elevada concentración de hierro, el consumo de hierro en gotas a los cuatro 

meses de vida y el tamizaje de anemia a los seis meses. Fue creado por el MINSA y 
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difundido el 14 de diciembre del año 2018 (a las 21:00 horas) de forma simultánea mediante 

sus sitios oficiales en las redes sociales. Se hizo un seguimiento desde el inicio de su difusión 

hasta el 12 de abril del año 2019.  Las variables de interés fueron: percepción, alcance e 

interacción. La parte cualitativa se utilizó para evaluar la percepción sobre el video. La parte 

cuantitativa, para estimar el alcance y la interacción. 

 

Técnicas y procedimientos cualitativos 

Se usó la observación directa de los comentarios en las redes sociales como técnica de 

recolección de datos para el análisis cualitativo. Se consideraron únicamente los 

comentarios en Facebook. Se hizo un análisis de contenido de la totalidad de comentarios 

emitidos directamente sobre el video en el sitio oficial que lo publicó (desde diciembre hasta 

abril). Luego se codificaron los comentarios en: percepción de los usuarios sobre el 

contenido del video, percepción sobre la estrategia comunicativa de difusión, conceptos 

relativos a la anemia, comentarios políticos, avisos comerciales, críticas al grupo musical y 

bromas entre usuarios. Se incluyeron para el análisis las percepciones sobre el contenido del 

video y sobre la estrategia comunicativa de difusión. Estas percepciones fueron clasificadas 

en positivas y negativas. Asimismo, se determinaron los comentarios más destacados, a 

partir de la cantidad de reacciones y comentarios de respuesta. Adicionalmente, se hizo una 

nube de palabras mediante el programa R versión 3.4.4 para visualizar la frecuencia de uso 

de palabras en los comentarios. 

 

Técnicas y procedimientos cuantitativos 

Se utilizaron los datos cuantitativos obtenidos mediante la observación directa de los 

indicadores, que se contabilizan de forma automática, en los sitios oficiales de las redes 

sociales donde se publicó el video. Los indicadores fueron: reproducciones (o 

visualizaciones), comentarios, reacciones, y número de veces compartido. Los indicadores 

se registraron cada 24 horas durante la primera semana, luego cada siete días durante un 

mes, y finalmente después de cuatro meses de publicado el video (margen de error en el 

registro de 30 minutos). Se analizaron las frecuencias absolutas acumuladas para cada 

periodo establecido. Además, se analizó el alcance y la tasa de interacción por cada red 

social. El alcance se definió como el número de reproducciones que alcanzó el video en un 
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tiempo determinado. La tasa de interacción es el coeficiente entre el total de interacciones 

(suma del número de comentarios, del número de veces compartido y del número de 

reacciones) y el alcance durante un tiempo determinado (número de reproducciones).  

 

 

Consideraciones éticas 

Este estudio se realizó sobre la base de los principios de la integridad científica y las 

declaraciones éticas de Helsinki. No fue necesaria la aprobación de un comité de ética, dado 

que los datos utilizados de las redes sociales son de libre acceso.  

 

 

Resultados 

De los comentarios analizados, encontramos que la mayoría de los usuarios (58/77) tuvo 

una percepción positiva sobre el video, el cual fue calificado como creativo y reflexivo. Por 

otro lado, las razones más repetidas relacionadas con la percepción negativa sobre el video 

consistieron en la mención de una lista corta y poco variada de alimentos; la preocupación 

por el costo de este tipo de videos y la poca confianza sobre su eficacia. Los dos comentarios 

más destacados fueron: “Bravoooo!!!!; La mejor manera de enseñar y que un mensaje se 

grabe es con música” (65 reacciones, 0 comentarios); y “Estando en el gobierno, ¿No 

pueden contratar un músico que componga un villancico para dicho fin en vez de malograr 

un villancico hermoso? Lamentable cambiar la letra, hay talento en el Perú, contáctenlos” 

(92 reacciones, 24 comentarios). Las palabras más usadas en los comentarios fueron: 

canción, buena, anemia, villancico, Perú, niños, navidad, alimentos, hierro, letra, mensaje y 

lindo  (Fig.). 
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 Fig. - Nube de palabras de los comentarios sobre el video musical de promoción 

nutricional contra la anemia infantil en Facebook. 

 

Las frecuencias absolutas acumuladas de las reproducciones e interacciones obtenidas en 

diferentes redes sociales se muestran en la tabla.    
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Tabla - Evolución acumulativa de indicadores del video musical de promoción nutricional contra 

la anemia infantil en los sitios oficiales del Ministerio de Salud del Perú en redes sociales durante 

cuatro meses 

 

  

 

 

En relación con el alcance del video conseguido a los cuatro meses, Facebook logró la mayor 

cantidad de  reproducciones (364 000), que triplicó lo logrado en Twitter y Youtube de 

forma conjunta. Se observa que durante la primera semana se logró el mayor alcance: en 

Facebook se obtuvo el 94,5 % del total de reproducciones (acumulado en cuatro meses), en 

Twitter el 97,2 % y en Youtube el 83,5 %. Por otro lado, la mayor tasa de interacción a los 

cuatro meses se produjo en Facebook (7,1 %) seguida de Twitter (5,2 %) y fue mucho menor 

en Youtube (0,3 %).   
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Discusión 

El estudio muestra que el uso conjunto de la mercadotecnia social en salud (música con 

alusión a una festividad cultural – navidad – y contenido con recomendaciones nutricionales 

contra la anemia infantil, publicados en época navideña), herramientas multimedia (video) 

y redes sociales tiene un alcance considerable en la primera semana. Es decir, es una forma 

de comunicación veloz, pero puede ser efímera. Existen, sin embargo, experiencias en las 

que una campaña de videos compartidos por Internet como el ice bucket challenge (realizada 

en agosto del año 2014) obtuvo un enorme efecto en la búsqueda de información sobre 

esclerosis lateral amiotrófica, y llegó a producirse más de 1,2 millones de tweets con los 

hashtags de #ALS #AMS y #Icebucketchallenge, y hasta 436 025 visitas a la página de 

Wikipedia de esa enfermedad en un solo día, además de incrementar enormemente la 

recaudación de fondos para organizaciones que realizan sensibilización e investigación 

acerca de esa enfermedad.(8,9,10) La diferencia entre el alcance de estas campañas  (ice bucket 

challenge y lucha contra la anemia) se explicaría por el efecto multiplicador de las diferentes 

estrategias utilizadas y las metas establecidas.(8,9) 

El presente estudio muestra que la tasa de interacción fue baja en las diferentes redes (igual 

o menor al 7 %), hecho que llama la atención, ya que el video tuvo una percepción favorable 

por parte de la mayoría de los usuarios que comentaron sobre este (en Facebook). Esto se 

explicaría porque los usuarios que comentaron el video son un grupo pequeño y no 

representativo del total de usuarios alcanzados. No se precisa si este porcentaje de 

interacción está por encima o por debajo del promedio de interacciones esperadas para un 

video de promoción de la salud difundido a través de redes sociales, ya que no se han 

encontrado estudios que hayan descrito estos patrones que permitan una comparación.(4,5) 

Este tipo de intervenciones en redes sociales puede generar cambios de comportamientos en 

la salud de forma efectiva,(6,11) por lo que es posible que esta intervención haya provocado 

cambios de comportamiento en relación con la anemia en el público objetivo primario 

(padres) y secundario (gestores, educadores, y sociedad civil organizada) que establece el 

Plan Nacional.(2) Sin embargo, la demostración de la eficacia en el cambio de 

comportamiento escapa al diseño de este estudio.  
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Una limitación del estudio fue que no se analizó el alcance geográfico; esto respondió a que 

el método de recolección de datos no permite conseguir información sobre la 

geolocalización, por lo que se recomienda hacerlo en próximas investigaciones.  

Los hallazgos de esta investigación no son generalizables, pero permiten una aproximación 

a la dinámica del alcance e interacción en las redes sociales de un video como parte de una 

estrategia comunicativa en salud pública de un país latinoamericano. Es necesaria más 

investigación que proporcione evidencia de cómo mejorar significativamente el alcance y 

el impacto de estas intervenciones, así como su costo-efectividad.(12,13)  

Finalmente, se considera necesario que las organizaciones sanitarias mejoren el 

posicionamiento de sus redes sociales y establezcan un plan de comunicación digital que 

formule objetivos, identifique la audiencia, la plataforma a usar y cómo usarla, un gestor de 

redes sociales, un protocolo de gestión de las redes sociales, así como un análisis de los 

objetivos, para así potenciar su uso como estrategia de promoción de la salud.(14,15) 

En conclusión, el mayor alcance y tasa de interacción del video estudiado fue a través de la 

página de Facebook del Ministerio de Salud del Perú, la cual tuvo un gran número de 

reproducciones durante la primera semana de difusión. La percepción fue positiva; sin 

embargo, la tasa de interacción fue baja. Las redes sociales son una forma de comunicación 

veloz, que puede ser muy corta, con un gran potencial en salud pública en la medida en que 

se definan con claridad las metas y las estrategias. 
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