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re s umen

A pesar de la difusión masiva en diferentes medios de información sobre la pandemia 
provocada por el SARS-CoV-2 y sobre las medidas de seguridad implementadas por 
la Secretaría de Salud y los diferentes niveles de gobierno en México como la “Jornada 
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Nacional de Sana Distancia”, millones de turistas nacionales estuvieron viajando a dife-
rentes destinos del país durante 2020, lo que implicó un cambio poco significativo en el 
volumen del turismo nacional. Como parte de una explicación de este fenómeno, se recu-
rrió a la teoría de la heurística de la afectividad para investigar los mensajes de la campaña 
enfocados a evitar que las personas salieran de casa y mediante un análisis de contenido 
se encontró que, en lo general, esos materiales audiovisuales se enfocaron principalmen-
te en los beneficios percibidos dejando de lado los riesgos percibidos, descuidando la 
comunicación del riesgo. El análisis de otros factores sociales, culturales y económicos 
puede darnos una mayor profundidad para conocer no sólo la heurística de la afectividad 
de las campañas de promoción y prevención de la salud difundidas e implementadas en 
otros países como parte de la comunicación del riesgo, sino también para conocer las ac-
titudes, opiniones y comportamientos que tuvieron los turistas de otros lugares durante 
la pandemia provocada por el SARS-CoV-2.

Palabras clave: comunicación del riesgo, heurística de la afectividad, turismo, pan-
demia.

ab s trac t

Despite the massive dissemination in different media of information about the pandemic 
caused by SARS-CoV-2 and about the security measures implemented by the Minis-
try of Health and the different levels of government in Mexico such as the “National 
Campaign of Healthy Distance”, millions of national tourists were traveling to different 
destinations in the country during 2020, which implied a little significant change in the 
volume of national tourism.

As part of an explanation of this phenomenon, the affect heuristic theory was used 
to investigate the messages of the campaign focused on preventing people from leaving 
home and through a content analysis it was found that, in general, these audiovisual 
materials focused mainly on the perceived benefits, leaving aside the perceived risks, 
neglecting risk communication. The analysis of other social, cultural and economic fac-
tors can give us greater depth to know not only the affect heuristic of health promotion 
and prevention campaigns disseminated and implemented in other countries as part of 
risk communication, but also to learn about the attitudes, opinions and behaviors that 
tourists from other places had during the pandemic caused by SARS-CoV-2.

Key words: risk communication, heuristic affect, pandemic, tourism.
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i ntroducción

El turismo cumple un papel crucial para la economía de México, ya que anualmente con-
tribuye en un 8.8% al producto interno bruto, generando 22.5 mil millones de dólares de 
divisas y 4 millones de empleos directos por año (Sectur, 2019a), y es uno de los ejes del 
desarrollo económico, plasmado en el objetivo 3.9 del Plan Nacional de Desarrollo y en la 
Estrategia Nacional de Turismo 2019-2024 “Posicionar a México como un destino turístico 
competitivo, de vanguardia, sostenible e incluyente” (Secretaría de Gobernación, 2019, p. 
218, Sectur, 2019a, p. 24). 

En 2019, México se ubicó como el séptimo país más visitado del mundo con 45 
millones de turistas internacionales (u n w t o , 2020), donde Playacar, Quintana Roo; 
Akumal, Quintana Roo; Nuevo Vallarta, Nayarit; Riviera Maya, Quintana Roo; Cabo 
San Lucas, Baja California Sur; Cancún, Quintana Roo; Puerto Vallarta, Jalisco; Ciudad 
Juárez, Chihuahua; Playa del Carmen, Quinta Roo y Los Cabos, Baja California Sur se 
convirtieron en los diez lugares más visitados por turistas nacionales e internacionales 
durante ese año (Sectur, 2019b), pero el 27 de febrero de 2020 se confirmaría el primer 
caso de contagio del virus SARS-CoV-2 en México (Cruz Martínez, 2021) y ese mismo 
día, el Gobierno Federal de y la Secretaría de Salud iniciaron la difusión de medidas bá-
sicas para evitar el contagio del virus SARS-CoV-2, como mantener una sana distancia 
y evitar salir de casa. 

La difusión se dio principalmente a través de YouTube, la televisión abierta y la televisión 
de paga (Secretaría de Salud México, 2020a), tomando en cuenta que YouTube en México 
tiene 120 millones de usuarios a nivel nacional (Kemp, 2021), mientras que la televisión 
abierta tiene 69.3 millones de televidentes y la televisión de paga 56.7 millones de televiden-
tes a nivel nacional (i F t , 2019). A pesar de eso, en poco más de tres meses, del 27 de febrero al 
31 de mayo de 2020, se pasó de uno a 90 644 casos confirmados de contagio y 9930 decesos 
por SARS-CoV-2 (Expansión, 2020).

Existen diversos agentes o fenómenos temporales que pueden cohibir al turismo, como 
la violencia, la situación política, los cambios sociales, las condiciones económicas, tecno-
lógicas, de seguridad y sanitarias de un destino turístico, las cuales pueden generar cambios 
negativos en la percepción temporal del lugar, convirtiéndose en amenazas, riesgos o limita-
ciones situacionales que pueden reducir o incrementar una brecha de insatisfacción además 
de provocar daños no sólo en la experiencia de viaje sino también en la salud e integridad de 
los turistas (Gartner & Hunt, 1987; Govers & Go, 2009). A pesar de la pandemia provo-
cada por el virus SARS-CoV-2, durante 2020 27 millones 933 mil turistas nacionales y 10 
millones 277 mil turistas internacionales viajaron a diferentes destinos del país, cifras que 
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al compararse con 2019 indican una disminución del 26.3% del turismo nacional y del 73.1% 
del turismo internacional (Sectur, 2021).

En junio de 2020, el Gobierno Federal, junto con la Secretaría de Salud, lanzó oficial-
mente el semáforo de riesgo epidemiológico (Secretaría de Salud, 2020a) a través de un 
mapa de las treinta y dos entidades federativas del país, señaladas con un color específico: 
el color rojo indica un nivel de riesgo máximo; el color naranja representa un nivel de riesgo 
alto; el amarillo, un nivel de riesgo medio, y el verde, un nivel de riesgo bajo. Este semáforo 
ya estaba operando desde el 12 de mayo de 2020, aunque todavía con parámetros no tan 
detallados para aplicarse a nivel nacional (Expansión, 2020), por lo que el mapa con el 
semáforo de riesgo epidemiológico válido para el 29 de junio al 5 de julio de 2020 señalaba 
en ese momento a quince estados en nivel de riesgo máximo y a diecisiete estados en nivel 
de riesgo alto (Izai, 2020). 

El semáforo fue cambiando durante la segunda mitad de 2020. En agosto el estado de 
Campeche pasó a color naranja, señalando un nivel de riesgo medio, y en septiembre pasó 
a color verde, indicando un nivel de riesgo bajo (Izai, 2020), mientras que otras entidades 
poco a poco empezaron a pasar a niveles de riesgo alto y riesgo medio, pero en octubre de 
2020, el nivel de riesgo alto empezó a aparecer nuevamente y muchas entidades federativas 
volvieron a ese nivel, finalizando el año con dos entidades en rojo, veinticuatro entidades en 
naranja, tres entidades en amarillo y otras tres en verde (Izai, 2020).

De acuerdo con Leed (1991), viajar siempre ha representado algún tipo de prueba y pe-
ligro, pero para Bianchi (2007) viajar de manera segura y tranquila es un fenómeno reciente 
del nuevo milenio, aunque, paradójicamente, los medios de información han contribuido a 
un miedo globalizado, a una sensación de inseguridad perpetua y a un clima de miedo exa-
gerado a escala global a partir de los eventos del 11 de septiembre en Estados Unidos (Davis, 
2001; Toolis, 2004), por lo que la naturaleza del riesgo ha cambiado, y a pesar de la pande-
mia generada por el virus SARS-CoV-2 y del semáforo de riesgo epidemiológico en todo el 
país, la actividad turística en México se mantuvo activa durante 2020 con casi 28 millones 
de turistas nacionales y poco más de 10 millones de turistas internacionales (Sectur, 2021).

Se pensaría que tales amenazas, riesgos o limitaciones situacionales podrían cambiar 
las actitudes, opiniones y conductas de los turistas a través de las noticias, de las diversas 
formas de la cultura popular (Gartner, 1993), de internet o de otros medios masivos de 
información de carácter análogo o digital (Magala, 2001), e incluso, a través de ciertos 
eventos de carácter político, económico, tecnológico, ecológico o social que afectarían lo 
que las personas observan y leen, eventos que pueden ir desde los desastres naturales como 
los tsunamis hasta ataques terroristas o la aparición de diversos virus como SARS, Ébola o 
Ántrax (Govers & Go, 2009), las múltiples inundaciones en diferentes partes del país o la 
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misma pandemia provocada por el virus SARS-CoV-2, el cual, se empezó a dar a conocer 
a través de diferentes medios nacionales e internacionales desde finales de 2019, pero eso 
tampoco impidió que el turismo nacional se mantuviera activo en un 73.7% durante 2020 
dentro de nuestro país (Sectur, 2021).

Por otro lado, el 27 de febrero de 2020, el Gobierno Federal y la Secretaría de Salud lan-
zaron una página web con información sobre el SARS-CoV-2 así como un primer material 
audiovisual vía internet sobre las características de este nuevo virus y varias recomendacio-
nes para evitar el contagio (Secretaría de Salud, 2020a). Posteriormente, el 20 de marzo de 
2020, lanzan la campaña de la “Jornada Nacional de la Sana Distancia” (Secretaría de Salud, 
2020b), integrada por siete componentes:

1. Definición de los espacios público, social, personal e íntimo.

2. Incremento en las medidas básicas de prevención.

3. Suspensión temporal de las actividades escolares.

4. Suspensión temporal de actividades no esenciales.

5. Repliegue familiar en casa.

6. Reprogramación de eventos de concentración masiva

7. Protección y cuidado de las personas adultas mayores (Secretaría de Salud, 2020c).

Dentro de esa campaña se desarrollaron diferentes materiales audiovisuales vinculados a 
cuatro de esos componentes para un total de diecisiete spots de treinta segundos cada uno 
(Secretaría de Salud México, 2020b-2020q), materiales y campaña a la que fueron expues-
tos millones de mexicanos no sólo a través del Gobierno Federal, sino también mediante el 
esfuerzo de los gobiernos municipales y estatales, que emplearon otros canales y medios de 
difusión, desde perifoneo, mantas, volantes, folletos, posters, vallas, espectaculares, muros, 
bardas y activaciones en las calles hasta notas en revistas y periódicos, programas, secciones, 
cápsulas y spots en radio, televisión e internet. Y también se sumaron numerosas institucio-
nes, empresas y asociaciones del país para difundir dicha información e implementar las 
medidas de seguridad para detectar y disminuir contagios.

El 1 de abril de 2020 se lanzó una aplicación digital para teléfonos móviles llamada 
Covid-19MX para realizar autodiagnósticos, identificar síntomas, saber si la persona era 
parte de la población de riesgo y estar en contacto con una línea de emergencia en caso de 
ser necesario (Morales López, 2020), mientras que el 13 de mayo de 2020, la Secretaría de 
Comunicación y Transportes y la Agencia Federal de Aviación Civil (aFac), en conjunto 
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con aerolíneas y aeropuertos, implementaron el programa y la página web “México Vuela 
Seguro” como una medida específica para viajar en avión, por lo que los turistas deben llenar 
el “Cuestionario de identificación de factores de riesgo en viajeros” antes de sus vuelos como 
requisito obligatorio para poder abordar (aicm , 2020; Ávila Castellanos, 2021).

Pero tales esfuerzos para difundir información sobre el virus SARS-CoV-2 se vieron 
disminuidos desde el inicio de la pandemia mediante la propagación de rumores y noticias 
falsas, lo que provocó una infodemia o abundancia excesiva de información generalmente 
errónea, parcial o sesgada (onu  méxico, 2020; The Guardian, 2020). Principalmente a 
través de aplicaciones y redes sociodigitales, personas nada conscientes del daño y la afec-
tación que podían causar compartieron diferentes tipos de desinformación debido a la falta 
de sentido crítico para discernir la mejor forma de manejar y difundir información sobre el 
virus SARS-CoV-2, además de estar imposibilitadas para distinguir información válida y 
verídica de aquella que no lo es (Vázquez Luna, 2020).

La difusión de rumores y noticias falsas sobre el virus SARS-CoV-2 provocó que hubie-
ra muy poca disposición de las personas para cumplir con las medidas sanitarias más básicas 
en segmentos importantes no sólo de México sino también en países como Irlanda, España, 
Reino Unido y Estados Unidos, además de Centroamérica y Sudamérica. Las personas en-
contraron la información errónea sobre el virus más confiable que la información fidedigna, 
puesto que esta crisis de salud logró constituirse para muchas personas en parte de una cons-
piración global, aunque el trasfondo de la desinformación estuvo en las ganancias económi-
cas mediante recetas y productos milagrosos y en los intereses políticos mediante simples 
discursos realizados para permanecer dentro del interés público y la relevancia mediática, 
aprovechándose de muchos grupos vulnerables, interfiriendo en la percepción inicial sobre 
el riesgo del SARS-CoV-2 e influyendo en el comportamiento de las personas para evitar 
vacunarse, para condenar la vacunación y/o para desacatar las medidas de prevención, lo que 
ha comprometido no sólo la inmunidad colectiva y la erradicación del virus, sino también la 
credibilidad de la ciencia y la medicina (Carrión-Álvarez & Tijerina-Salina, 2020; Greene 
& Murphy, 2020; Hartley & Vu, 2020; Roozenbeek et al., 2020; The Guardian, 2020). 

e s tado del arte

La comunicación del riesgo brinda información sobre los niveles de inseguridad asociados 
a uno o varios peligros (Twyman, Harvey & Harries, 2008) y empezó a constituirse como 
un área muy específica de los estudios de comunicación a finales de los años 40, cuando 
Kay & Gitlin (1949) se interesaron en analizar las respuestas negativas del público hacia 
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el uso de la energía nuclear en Estados Unidos, lo que continuaría de manera intermiten-
te décadas más adelante con diferentes trabajos como los de Douvan & Whitey (1954), 
Häfele (1974), Lawless (1977), Otway & Peltu (1985), Covello, Von Winterfeldt & Slovic 
(1986), Hadden (1986), Sandman (1986), Davies, Covello & Allen (1987), Friedman, 
Corney & Egolf (1987), Nelkin (1987), Sandman, Weinstein & Klotz (1987), Weinstein 
(1987), Covello & Allen (1988), Covello, Sandman & Slovic (1988), Hance, Chess & 
Sandman (1988a, 1988b), Krimsky & Plough (1988), Kasperson & Stallen (1991), Leiss 
(1995, 1996), Stern & Fineberg (1996) y Witte, Cameron, McKeon & Berkowitz (1996), 
quienes después de la aparición del movimiento antinuclear, ampliaron la investigación 
sobre la comunicación del riesgo no sólo hacia otros peligros ambientales y tecnológicos 
vinculados principalmente con la industria energética y química, sino también al campo 
de la política, a través de leyes y manuales, como medidas de seguridad para la gestión 
de emergencias, la regulación de la seguridad y de la salud, centrándose en los objetivos 
del comunicador, en la imagen del comunicador, en el contenido de los mensajes o en el 
proceso de comunicación.

Algunos autores, como Higgins (1987), Higgins, Roney, Crowe & Hymes (1994), 
Crowe & Higgins (1997), Pham & Avnet (2004) y Pham & Avnet (2009) señalan la pre-
sencia de dos estados motivacionales dentro de la comunicación del riesgo:

1.  Un enfoque de promoción, que regula las necesidades de crecimiento y cuidado 
como parte de una estrategia de acercamiento que fomenta el aprovechamiento de 
oportunidades, maximizando aciertos y minimizando errores, buscando ideales 
además del cumplimiento de deseos y aspiraciones.

2.  Un enfoque de prevención, que regula las necesidades de protección y seguridad 
como parte de una estrategia de evasión que fomenta la precaución maximizando 
los rechazos correctos y minimizando las falsas alarmas, buscando deberes ade-
más del cumplimiento de responsabilidades y obligaciones (Higgins, 1987; Hig-
gins et al., 1994; Crowe & Higgins, 1997; Pham & Avnet, 2004; Pham & Avnet, 
2009).

El enfoque de promoción aumenta la afectividad hacia los juicios y decisiones mientras que 
el enfoque de prevención la disminuye y aumenta el análisis hacia los juicios y decisiones, 
lo cual establece dos estrategias clave para la comunicación del riesgo vinculadas a las mo-
tivaciones de las personas como el acercamiento y la evasión (Pham & Avnet, 2004, Pham 
& Avnet, 2009).
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Por otro lado, diversos estudios han abordado la problemática de cómo las emociones 
tienden a dominar las decisiones y el comportamiento de las personas sobre la percepción de 
diversos riesgos (Loewenstein, Weber, Hsee & Welch, 2001; Loewenstein & Lerner, 2003; 
Siegrist & Sütterlin, 2014) o la forma en que las personas evalúan los riesgos de alguna 
actividad a través de la afectividad y las emociones (Finucane, Alhakami, Slovic & Johnson, 
2000; Slovic, Finucane, Peters & MacGregor, 2002, 2004; Slovic, Peters, Finucane & Ma-
cGregor, 2005), ya que las personas juzgan un determinado peligro no sólo a partir de lo 
que piensan o saben al respecto, sino también por cómo se sienten al respecto, provocando 
una heurística de la afectividad (Finucane et al., 2000; Slovic & Peters, 2006).

Las investigaciones sobre la heurística de la afectividad se han realizado dentro de una 
disciplina como la psicología y son pocos los trabajos que han vinculado a la comunicación 
del riesgo con la heurística de la afectividad, como los de Finucane et al. (2000), Siegrist, 
Earle & Gutscher (2003), Slovic et al. (2002, 2004), Slovic et al. (2005), Keller, Siegrist & 
Gutscher (2006), Slovic & Peters (2006), Twyman, Harvey & Harries, (2008), Zwickle 
& Wilson (2013) y Lin et al. (2016), quienes señalan la importancia del uso de información 
sobre los riesgos para lograr una comunicación más efectiva, con la finalidad de reducir la 
distancia entre el peligro y las personas, además de optar por un enfoque de prevención a 
través de los riesgos, en lugar de un enfoque de promoción a través de los beneficios, por lo 
que esta investigación se enfocó en el contenido de los mensajes de la campaña audiovisual 
de la “Jornada Nacional de Sana Distancia” y la heurística de la afectividad que genera.

El trabajo pionero de Finucane et al. (2000) y otros estudios posteriores como el de 
Slovic et al. (2002, 2004), Slovic et al. (2005) y Slovic & Peters (2006), sentaron las bases 
para analizar mensajes a través de los posibles beneficios y riesgos de la información sobre 
la energía nuclear, el gas natural y los conservadores en la comida, ya que las percepciones 
y representaciones de algún objeto o evento tienen diferentes etiquetas en la mente de las 
personas, vinculadas a sentimientos positivos y negativos, que permiten formar juicios y 
tomar decisiones, guiados por condiciones de altos y/o bajos beneficios y riesgos, estable-
ciendo diferentes caminos para la comunicación del riesgo.

El trabajo de Siegrist et al. (2003) y de Twyman et al. (2008) hacen énfasis en la fuente 
emisora del mensaje, específicamente en la confianza que hay entre las personas y la fuente a 
partir del desempeño y los motivos de la fuente, es decir, a partir de la calidad de los consejos 
otorgados y recibidos en el pasado y de los valores compartidos entre ellos.

Por su parte, la investigación de Keller et al. (2006) se enfoca en el mensaje, específi-
camente en cómo se presenta la información sobre los riesgos, donde la experiencia con el 
riesgo por parte de las personas, el periodo de tiempo de largo plazo en que puede aparecer 
un riesgo, y la manera gráfica y/o pictórica en que se presenta la probabilidad del riesgo o 
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los efectos del riesgo son características importantes para desarrollar un mensaje capaz de 
provocar una heurística de la afectividad y una comunicación del riesgo adecuada.

El trabajo de Zwickle & Wilson (2013) también se enfoca en el mensaje, a partir de 
la distancia psicológica entre el riesgo y las personas como mecanismo que influye en la 
percepción, evaluación, persuasión y respuesta ante un riesgo y un mensaje de riesgo. La 
distancia psicológica se construye a partir de una distancia temporal, si el riesgo se ve en un 
futuro distante; una distancia espacial, si el riesgo se ve en otro lugar, zona, región o país 
diferente al de la persona; una distancia social, si el riesgo afecta a otros grupos o culturas 
ajenas a la persona, y una distancia hipotética, si la probabilidad de que el riesgo afecte a la 
persona es alta o baja, por lo que a mayor distancia social hay un menor riesgo percibido a 
partir del mensaje de comunicación del riesgo.

Por su parte, Lin et al. (2016) encontraron que la confianza en las instituciones, el desem-
peño de estas antes o después del riesgo y la accesibilidad de la información sobre el riesgo 
son fundamentales en la toma de decisiones de las personas, sobre todo si las instituciones 
implementan un plan de emergencia e información sobre el riesgo de manera inmediata y no 
hay ningún tipo de pérdidas o daños; sin embargo, esa confianza desaparece cuando existe 
un gran número de pérdidas y daños, cuando no hubo ningún plan de emergencia ni ningún 
tipo de información sobre el riesgo, factores que también son claves durante el proceso de 
la comunicación del riesgo.

Esta investigación se enfoca únicamente en analizar los mensajes audiovisuales de la 
campaña de la “Jornada Nacional de la Sana Distancia” lanzada por la Secretaría de Salud y 
el Gobierno Federal, ya que ninguno de los estudios anteriores ha profundizado en el con-
tenido de dichos mensajes como parte de una situación comunicativa concreta.

marco teór ico

Los beneficios y riesgos de realizar alguna actividad están fuertemente relacionados con 
las emociones, buenas o malas, experimentadas como estados de sentimiento de manera 
consciente o inconsciente y, a la vez, delimitadas como una cualidad positiva o negativa de 
un estímulo. Este proceso ha sido llamado heurística de la afectividad por Finucane et al. 
(2000). 

Para realizar alguna actividad, las personas no sólo basan sus juicios y toma de deci-
siones en lo que piensan, sino también en lo que sienten, por lo que si los sentimientos 
son favorables hacia la actividad, los beneficios son altos y los riesgos son bajos, pero si los 
sentimientos son desfavorables hacia la actividad, los riesgos son altos y los beneficios son 
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bajos, de esta manera predomina una evaluación afectiva y emocional por encima de una eva-
luación analítica y racional donde la heurística de la afectividad precede y dirige la toma de 
decisiones junto con los juicios de riesgo y beneficio como parte de una evaluación afectiva 
del elemento de un fenómeno, actividad u objeto (Finucane et al., 2000; Slovic et al., 2002, 
2004; Slovic et al., 2005; Slovic & Peters, 2006). 

Dicha evaluación afectiva y emocional está supeditada a los diferentes tipos de infor-
mación que hay sobre los beneficios y riesgos de un estímulo o actividad en diferentes 
escenarios:

a)  Una información que dice que el beneficio es alto, implica un riesgo bajo (afecti-
vidad positiva).

b)  Una información que dice que el riesgo es bajo, implica un beneficio alto (afecti-
vidad positiva).

c)  Una información que dice que el beneficio es bajo, implica un riesgo alto (afecti-
vidad negativa).

d)  Una información que dice que el riesgo es alto, implica un beneficio bajo (afecti-
vidad negativa) (Finucane, Alhakami, Slovic & Johnson, 2000).

Lo anterior establece un modelo donde la heurística de la afectividad es positiva si existe 
un beneficio percibido o es negativa si existe un riesgo percibido (Finucane et al., 2000) 
(Figura 1).

figura 1. modelo de la heurística de la afectividad

Afectividad
+/–

Beneficio 
percibido

Riesgo 
percibido

fuente: finucane, alhakami, slovic & johnson (2000).
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Mucha información sobre los beneficios y la ausencia de información sobre los riesgos pue-
de incrementar la valoración afectiva de manera positiva, mientras que mucha información 
sobre los riesgos y la ausencia de información sobre los beneficios puede incrementar la va-
loración afectiva de manera negativa (Finucane et al., 2000; Slovic et al., 2002, 2004; Slovic 
et al., 2005; Slovic & Peters, 2006), por lo que la comunicación del riesgo implica presentar 
información sobre los peligros de un fenómeno, de una actividad o de un objeto y es de vital 
importancia para inducir mayores o menores heurísticas de la afectividad con la finalidad 
de incrementar la concientización sobre algún problema o peligro y prevenirlo (Keller et al., 
2006; Twyman et al., 2008; Lin et al. 2016), lo cual se puede lograr al brindar información 
sobre los beneficios o riesgos dentro del contenido del mensaje de una campaña.

La campaña audiovisual de la “Jornada Nacional de Sana Distancia” tenía varios com-
ponentes, donde el repliegue familiar en casa tenía el objetivo de evitar salir, por lo que, 
teóricamente, los mensajes de la campaña debieron crear una heurística de la afectividad 
negativa como parte de una estrategia de evasión enfocada en las necesidades de protección 
y seguridad de las personas, a diferencia de lo que sería una estrategia de acercamiento en-
focada en las necesidades de crecimiento y cuidado de las personas.

mét odo y de sarrollo

De manera preliminar, se realizó un análisis de contenido de carácter relacional y deductivo 
utilizando una verificación formativa y sumativa de confiabilidad (Mayring, 2000a; Ma-
yring, 2000b) en cada uno de los textos de los materiales de la campaña audiovisual de la 
“Jornada Nacional de Sana Distancia” para separar a los spots cuyo componente principal era 
el repliegue familiar en casa de aquellos que tenían otros componentes, como el incremento 
en las medidas básicas de prevención, la definición de los espacios público, social, personal 
e íntimo, o la protección y cuidado de las personas adultas mayores.

Posteriormente, utilizando las categorías de análisis de la heurística de la afectividad, 
como beneficio percibido y riesgo percibido, se realizó un nuevo análisis de contenido de 
carácter relacional y deductivo, así como una nueva verificación formativa y sumativa de 
confiabilidad en aquellos materiales audiovisuales vinculados al repliegue familiar en casa 
para descubrir la información sobre los beneficios o riesgos que hay en cada uno de ellos 
dentro de la campaña audiovisual de la “Jornada Nacional de Sana Distancia” enfocados a 
evitar salir de casa.

Los resultados del primer análisis quedaron plasmados en una matriz agrupada concep-
tualmente, lo que permitió tomar en cuenta diferentes criterios importantes para el análisis, 
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reuniendo los datos a través de una serie de conceptos previamente establecidos y asegu-
rando que todos se ajusten a dichos conceptos de una manera resumida. Los resultados del 
segundo análisis se plasmaron en una tabla de constructo para mostrar los patrones vincu-
lados a las categorías utilizadas, además de resaltar las dimensiones de cada categoría como 
parte de una clasificación breve y rápida que permitió posteriormente una reflexión analítica 
mucho más clara y precisa (Miles, Huberman & Saldaña, 2014). También se presenta una 
figura que muestra los resultados de manera más concreta a partir del modelo de la heurística 
de la afectividad propuesto por Finucane et al. (2000).

re s ultados

En el primer análisis, de los diecisiete spots que formaron parte de la campaña audiovisual 
de la “Jornada Nacional de Sana Distancia”, emitidos durante marzo y diciembre de 2020, 
sólo siete de ellos (spots 7, 8, 11, 12, 13, 16 y 17) tenían el objetivo de evitar salir como parte 
del componente del repliegue familiar en casa, aunque un material se repitió en dos fechas 
diferentes (spot 16 y 17), mientras que el resto de los materiales (spot 1, 2, 3, 4, 5, 6, 9, 10, 14, 
15 y 16) estaban enfocados en:

• Brindar indicaciones específicas sobre el uso correcto del cubrebocas y el lavado 
de manos como parte del componente del incremento en las medidas básicas de 
prevención.

• Mantener la sana distancia al momento de salir para realizar actividades urgentes 
o indispensables como parte del componente de la definición de los espacios pú-
blico, social, personal e íntimo.

• Ayudar y cuidar a las personas de la tercera edad como parte del componente de 
protección y cuidado de las personas adultas mayores.

De tal manera que, de diecisiete spots, diez quedaron fuera a partir de este primer análisis 
(ver Tabla 1).
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tabla 1. componentes y objetivos de los materiales audiovisuales de la campaña  
de la “jornada nacional de sana distancia” marzo-diciembre 2020

nombre del spot transmisión componente objetivo

1.    Susana distancia 21 de marzo
de 2020

Definición de los espacios 
público, social, personal e 
íntimo/ Incremento en las 
medidas básicas de prevención

Mantener la sana distancia

2.    Escenario 2: 
Jornada nacional 
de sana distancia

25 de marzo
de 2020

Definición de los espacios 
público, social, personal e 
íntimo/ Incremento en las 
medidas básicas de prevención/
Protección y cuidado de las 
personas adultas mayores

Lavado de manos, uso 
de gel antibacterial, 
no difundir rumores o 
noticias falsas, cuidar 
a las personas adultas, 
mantener la sana distancia

3.    Adultos mayores 
covid -19

25 de marzo
de 2020

Protección y cuidado de las 
personas adultas mayores/ 
Incremento en las medidas 
básicas de prevención

Cuidar a las personas 
adultas/Lavado de manos, 
uso de gel antibacterial, 
no difundir rumores o 
noticias falsas, mantener 
la sana distancia

4.    Lávate las manos 28 de marzo
de 2020

Incremento en las medidas 
básicas de prevención

Lavado de manos

5.    Sigue los consejos 
de Susana distancia 
y evita las grandes 
concentraciones

6 de abril de 
2020

Incremento en las medidas 
básicas de prevención/ 
Definición de los espacios 
público, social, personal e 
íntimo

Evitar grandes 
concentraciones/Mantener 
la sana distancia

6.    ¿Qué debo hacer si 
creo estar enferma 
o enfermo por 
covid-19?

6 de abril de 
2020

Incremento en las medidas 
básicas de prevención

Descripción de síntomas, 
grupos vulnerables, 
recuperación en casa

7.    Tiempos de 
contingencia

6 de abril de 
2020

Repliegue familiar en casa Evitar salir

8.    Susana distancia 
¡no estamos de 
vacaciones!

13 de abril de 
2020

Repliegue familiar en casa Evitar salir



124   la campaña audiovisual de la “jornada nacional de sana distancia” – sergio sosa, raúl santos

nombre del spot transmisión componente objetivo

9. #Susana distancia salir 
a comprar

20 de abril de 
2020

Definición de los espacios 
público, social, personal e 
íntimo/ Incremento en las 
medidas básicas de prevención

Mantener la sana distancia

10. Unidos saldremos 
adelante

20 de abril de 
2020

Protección y cuidado de las 
personas adultas mayores

Cuidar a las personas 
adultas con discapacidad

11. Susana distancia 
niñas, niños y 
adolescentes

25 de abril de 
2020

Repliegue familiar en casa Evitar salir

12. Quédate en casa y 
actívate

11 de mayo de 
2020

Repliegue familiar en casa Evitar salir

13. ¡Quédate en casa y 
diviértete en familia!

21 de mayo de 
2020

Repliegue familiar en casa Evitar salir

14. Uso del cubrebocas 16 de diciembre
de 2020

Incremento en las medidas 
básicas de prevención

Uso correcto del cubrebocas

15. #Susana distancia 
para salir a comprar

16 de diciembre
de 2020

Definición de los espacios 
público, social, personal e 
íntimo/ Incremento en las 
medidas básicas de prevención

Mantener la sana distancia

16. Susana distancia 
fiestas decembrinas

16 de diciembre
de 2020

Repliegue familiar en casa Evitar salir

17. Susana distancia 24 de diciembre
de 2020

Repliegue familiar en casa Evitar salir

fuente: secretaría de salud méxico (2020b-2020q).

En el segundo análisis se buscó la información de cada mensaje relativa a las categorías de 
la heurística de la afectividad, como beneficio percibido y riesgo percibido, en siete spots 
de la campaña audiovisual de la “Jornada Nacional de la Sana Distancia” que están vincu-
lados al componente del repliegue familiar en casa. En este análisis se dejaron fuera frases 
instrumentalistas de corte imperativo o cohortativo que sólo exhortan, suplican, solicitan u 
ordenan determinadas instrucciones y/o acciones, como por ejemplo: “Sigue estos sencillos 
consejos para mantenerte sano”, del spot 7 “Tiempos de contingencia”; “Hoy más que nunca 
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debemos cuidarnos entre todos y todas”, de los spots 16 y 17 “Susana Distancia fiestas decem-
brinas”/“Susana Distancia”, o las frases de cierre de todos los spots: “Y quédate en casa”, 
“Pero hoy, ¡quédate en casa!”, “Y recuerda: quédate en casa”, “Y como ya sabes: quédate en 
casa”, “Pero por favor: quédate en casa” (Secretaría de Salud México, 2020h, 2020i, 2020l, 
2020m, 2020n, 2020p, 2020q), por mencionar algunas frases que no explican ningún be-
neficio de quedarse en casa o que no describen el riesgo de salir de casa.

Se encontró que, en general, el enfoque de estos siete materiales audiovisuales radica 
más en la promoción de la salud que en la prevención de la salud al tener más frases e infor-
mación sobre los beneficios percibidos que sobre los riesgos percibidos (ver Tablas 2 y 3).

tabla 2. frases relacionadas con la información sobre  
beneficios y riesgos percibidos spots 7, 8, 11

spot 7 “tiempos de contingencia” 6 de abril de 2020

beneficio percibido riesgo percibido
 • Convive con tu familia.
 • Comparte las labores de la casa.
 • Escucha música. Lee y juega con tus hijos.

Son tiempos de contingencia: 
hay que quedarse en casa para proteger  

tu salud y la de todos.

spot 8 “susana distancia ¡no estamos de vacaciones!”13 de abril de 2020

beneficio percibido riesgo percibido
 • Hay que quedarnos en casa para frenar al 

coronavirus, así cuidar la salud de tu familia y de 
los demás.

 • Debemos ayudar para que la epidemia pase más 
rápido ¡y así podemos disfrutar nuestro hermoso 
país!

¡Espera, no estamos de vacaciones!

Por eso, playas, balnearios y hoteles  están cerrados.

Si vamos a otros lugares podemos contagiarnos o 
contagiar a otros ¡como pasó en Italia!

spot 11 “susana distancia niñas, niños y adolescentes”25 de abril de 2020

beneficio percibido riesgo percibido
 • Aprovecha para jugar y crear: lee, inventa relatos, 

investiga historias.
 • Hazle caso a mamá y papá, ayuda en las labores 

de la casa, y haz ejercicio.
 • ¡Así serás un héroe o una heroína contra el 

coronavirus!

Ningún tipo de información  
sobre los riesgos.

fuente: secretaría de salud méxico (2020h, 2020i, 2020l).
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tabla 3. frases relacionadas con la información sobre beneficios  
y riesgos percibidos spots 12, 13, 16, 17

spot 12 “quédate en casa y actívate”  11 de mayo de 2020

beneficio percibido riesgo percibido

 • ¡Hagan ejercicio! Es un gran aliado cuando te quedas en casa.
 • Invita a los que viven en casa a realizar rutinas divertidas.
 • El ejercicio baja tu nivel de estrés y ansiedad: ¡estarás alegre y 

con más energía!
 • Tu condición física mejorará, mantendrás un peso saludable y 

fortalecerás tu sistema de defensa inmunológica.
 • ¡Con eso estaremos mejor ante cualquier enfermedad!

Ningún tipo de información  
sobre los riesgos.

spot 13 “¡quédate en casa y diviértete en familia!” 21 de mayo de 2020

beneficio percibido riesgo percibido

 • Al quedarnos en casa, no todo es quehacer, trabajo o estudio 
¡también hay que divertirse!

 • Juguemos en familia: así mejoras el ánimo, la convivencia y el 
aprendizaje.

 • Que cada miembro de la familia proponga un juego y 
encuentren el mejor momento de cada día para disfrutarlo.

 • ¡Hay para todos los gustos! Juegos de mesa, de destreza, 
concentración. ¡Puedes inventar los tuyos!

 • Así estarán mejor y más divertidos. 

Ningún tipo de información
sobre los riesgos.

spot 15 “susana distancia fiestas decembrinas” / spot 17 “susana distancia”
16 y 24 de diciembre de 2020

beneficio percibido riesgo percibido

 • Hoy más que nunca debemos cuidarnos entre todas y todos.
 • Celebra sólo con la gente con quienes convives en casa y sigue 

las medidas de higiene y prevención.
 • Recuerda: el mejor regalo es cuidarnos mutuamente.

No es momento de hacer fiestas
ni reuniones.

fuente: secretaría de salud méxico (2020m, 2020n; 2020p, 2002q).

De manera específica, seis de esos spots tienen una clara heurística de la afectividad positiva, 
con un promedio de 3.6 frases relacionadas con los beneficios percibidos y un promedio de 
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0.1 frases relacionadas con los riesgos percibidos, y sólo el spot 8 “Susana Distancia ¡No Es-
tamos de Vacaciones!” cuenta con una heurística de la afectividad negativa al tener un poco 
más información sobre los riesgos percibidos que el resto de los materiales audiovisuales a 
través de 3 frases, además de tener información sobre los beneficios percibidos mediante 2 
frases, mostrando una combinación más balanceada entre la promoción y la prevención de 
la salud (ver Figura 2).

figura 2. heurística de la afectividad de los spots del componente de repliegue familiar en 
casa de la campaña audiovisual de la “jornada nacional de sana distancia  

marzo-diciembre 2020”

 

hap = heurística de la afectividad positiva han = heurística de la afectividad negativa
bp: beneficios percibidos rp: riesgos percibidos

fuente: elaboración propia a partir de finucane, alhakami, slovic & johnson (2000).

análi si s y di scusión de re s ultados

La ausencia de información de los riesgos percibidos sobre salir de casa repercute direc-
tamente en la heurística de la afectividad de una campaña audiovisual y en las decisiones, 
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consecuencias y comportamientos de las personas (Finucane et al., 2000; Slovic et al., 2002, 
2004; Keller et al., 2006; Twyman et al., 2008; Siegrist & Sütterlin, 2014; Lin et al., 2016). 
En este caso, al dejar de lado el componente del repliegue familiar en casa y el objetivo de 
evitar salir, como pasó con la mayoría de los materiales audiovisuales de la campaña de la 
“Jornada Nacional de la Sana Distancia” lanzada por la Secretaría de Salud y el Gobierno 
Federal, puesto que hubo otros componentes y objetivos diferentes sobre los cuales se en-
focaron esos spots.

Durante buena parte de 2020 todavía se desconocía la verdadera letalidad, síntomas 
y efectos del virus SARS-CoV-2 y aunque existen otros factores económicos, sociales y 
culturales que pueden ayudar a explicar cómo es que el turismo nacional se mantuvo relati-
vamente estable durante 2020, sin mostrar algún cambio cultural significativo, ya que sólo 
el 26.3% de los turistas nacionales no realizaron ningún viaje durante 2020 (Sectur, 2021), 
desde la comunicación del riesgo, y específicamente desde la dimensión de la expresión 
comunicativa, el análisis de la campaña audiovisual de la “Jornada Nacional de la Sana Dis-
tancia” muestra que este tipo de campañas requieren de una combinación entre beneficios y 
riesgos percibidos para concientizar sobre un tema específico, algo que sólo mostró un spot 
de diecisiete, además de enfocarse directamente a la temporada de vacaciones.

conclusione s

La campaña audiovisual de la “Jornada Nacional de la Sana Distancia” cumplió en tér-
minos instrumentalistas respecto al conocimiento, adopción y modificación de ciertas 
conductas sanitarias, entre ellas el uso de cubrebocas y lavarse las manos constantemente, 
como parte de la promoción de la salud y de los beneficios percibidos, pero descuidó la 
prevención de la salud al mostrar pocas frases e información sobre los riesgos percibidos 
del virus SARS-CoV-2, manteniendo la cultura del turismo nacional en México casi al 
nivel de otros años e incrementando de manera positiva la heurística de la afectividad de 
dicha campaña.

Ante la sorpresiva llegada del virus SARS-CoV-2 a México y el desarrollo de la pande-
mia a nivel planetario, era casi imposible que algún experto en comunicación audiovisual 
pudiera desarrollar una campaña capaz de cumplir cabalmente con el componente del replie-
gue familiar en casa y el objetivo de evitar salir. Se necesitan campañas audiovisuales con una 
heurística de la afectividad más cargada hacia lo negativo, que conjuguen una parte afectiva 
y emocional con una parte analítica y racional, y en las que no sólo se busque proteger, fo-
mentar o restaurar la salud de las personas, objetivos propios de las ciencias de la salud y de 
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la promoción de la salud, sino también informar, sensibilizar y persuadir principalmente 
sobre los riesgos funcionales y emocionales de ciertos comportamientos, objetivos propios 
de la comunicación del riesgo y de la prevención de la salud.

Una investigación enfocada hacia otros factores sociales, culturales y económicos pue-
de darnos una mayor profundidad para conocer no sólo la heurística de la afectividad de 
las campañas de promoción y prevención de la salud difundidas e implementadas por los 
gobiernos, ministerios y/o secretarías de salud de otros países como parte de la comunica-
ción del riesgo, sino también para conocer las actitudes, opiniones y comportamientos que 
tuvieron los turistas de otros lugares durante la pandemia provocada por el SARS-CoV-2.
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