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"Una sola salud" es un enfoque unificador 
integrado que procura equilibrar y 

optimizar de manera sostenible la salud de 
las personas, los animales y los 

ecosistemas. 

El enfoque reconoce que la salud de las 
personas, los animales domésticos y 

salvajes, las plantas y el medio ambiente en 
general (incluidos los ecosistemas) están 

estrechamente relacionados y son 
interdependientes.

(Adisasmito, W.K. et al. 2022. One Health: A new definition for a 

sustainable and healthy future. PLoS Pathogens, 18(6): e1010537. 

https://journals.plos.org/plospathogens/article?id=10.1371/jour

nal. ppat.1010537)

¿Qué es “Una Sola Salud”?

Fuente: European Centre for Disease Prevention and Control. Consultado en: https://www.ecdc.europa.eu/en/one-health



Las 4 C´s estratégicas

Fuente: FAO, PNUMA, OMS y OMSA. 2023. 
Plan de acción conjunto "Una sola salud" 

(2022-2026). Trabajar juntos por la salud de 
los seres humanos, los animales, las plantas 

y el medio ambiente. Roma. 
https://doi.org/10.4060/cc2289es



¿Está presente el enfoque 
UNA SOLA SALUD
en la agenda pública?



ZOONOSIS



INFECCIONES



CONTAMINACIÓN AMBIENTAL



FENÓMENOS CLIMÁTICOS EXTREMOS



DESARROLLO URBANÍSTICO



CALENTAMIENTO GLOBAL



CAMBIO CLIMÁTICO



¿Qué papel puede jugar la 
profesión médica en la 
promoción del enfoque 
“Una Sola Salud”
y la lucha contra el 
cambio climático?



Altavoces 

Poner en valor aquellas iniciativas 
sociales con enfoque “Una sola 

salud”, como demostración de que 
el cambio es posible. 

Clínica

Detección de casos de enfermedades 

relacionadas con salud ambiental. EpS 

para prevención de enfermedades.

Redes institucionales

Alianzas de colaboración con 

otras organizaciones colegiales y 

comunitarias de referencia.

Gestión sanitaria

Acciones para reducir la huella 

de carbono del sistema sanitario

Portavoces

La profesión médica puede ofrecer 

información rigurosa, basada en 

evidencias, que haga frente a la 

información falsa.

Roles de la profesión médica 
frente al cambio climático



El cambio climático refiere a cambios a largo plazo de las 

temperaturas y los patrones climáticos. Estos cambios 

pueden ser naturales, debido a variaciones en la 

actividad solar o erupciones volcánicas grandes. Pero 

desde el siglo XIX, las actividades humanas han sido el 

principal motor del cambio climático, debido 

principalmente a la quema de combustibles fósiles como 

el carbón, el petróleo y el gas. (ONU, Acción por el 

Cambio Climático).

La Alianza Médica contra el Cambio Climático ha 

elaborado un documento que aborda:

• Los efectos del medio ambiente en la salud, como 

inductor de enfermedades y riesgos sanitarios.

• Los efectos del sistema sanitario en el medio 

ambiente, como generador de gases de efecto 

invernadero. Esto invita a la profesión médica a 

implicarse de forma comprometida, por 

profesionalismo y responsabilidad ética.

El sector sanitario frente 
al cambio climático

Fuente: Alianza Médica contra el Cambio Climático . 
Figura traducida y adaptada de Delivering a ‘Net Zero’ National Health Service.



LA COMUNICACIÓN DE 
“UNA SOLA SALUD”

¿Cómo se comunica 
la complejidad?

¿Qué denominación usamos? 
¿One Health? ¿Una Sola Salud? 
¿Una Salud? ¿Salud Global?



A modo de introducción
¿Para qué nos sirve la comunicación?

Introducir un tema 
de salud en la 

agenda pública

Abogar por una 
posición en un tema o 

política de salud

Fortalecer las relaciones 
entre organizaciones 

profesionales y comunitarias

Ayudar a los 
gestores a tomar 

decisiones. 

Incrementar o reforzar el 
conocimiento de la población 

sobre un tema de salud.

Promover conductas 
preventivas y/o 

hábitos saludables

Motivar para 
la acción

Apoyar el aprendizaje 
de habilidades de 

salud



ESTRATEGIA #1
Un plan de actuación sólido, apoyado 
por una comunicación estratégica que lo 
ponga en la agenda de nuestros públicos

Los cambios profundos y sostenibles en salud 

pública requieren de estrategias de 

comunicación que acompañen a planes de 

actuación integrales y continuados. 

No se trata solo de cambiar discursos o la 

denominación de las cosas: se requieren cambios 

estructurales, organizativos y culturales, con 

acciones complementarias y de largo alcance 

para conseguir transformaciones sostenibles en 

el tiempo. 

La comunicación, por sí sola, no puede:

• Compensar la falta de recursos en los 
servicios de salud o la atención inadecuada. 

• Garantizar cambios inmediatos de conducta 
con el solo recurso de poner en circulación 
una serie de mensajes a través de distintos 
soportes.

• Producir cambios sostenibles en conductas 
de salud si no va acompañada por un 
programa de cambio más amplio.



Las campañas de 
seguridad vial de la DGT

Cambios estructurales

• Carné por puntos.

• Cambios legislativos.

• Puntos negros.

• Controles de velocidad y alcoholemia.

Comunicación integral

• Presencia continua en la agenda informativa, 
para concienciar sobre gravedad de la 
situación y difundir medidas estructurales.

• Campaña publicitaria intensa y continuada, 
con repetición de mensajes.

• Campañas enfocadas en las causas de los 
accidentes (alcohol, excesos de velocidad, 
distracciones, uso de medidas de seguridad) 
y motivaciones para el cambio.



ESTRATEGIA #2
Identificar públicos objetivo 
y segmentar las actuaciones

El primer paso es identificar a nuestros públicos objetivos 

y segmentarlos según sus características y el objetivo que 

tenemos al relacionarnos con cada uno de ellos. 

El público objetivo condiciona el tipo de información que 

vamos a utilizar, el tono del mensaje y los canales a 

emplear para conectar con ellos.

Los públicos a los que queremos llegar son diversos:

• Médicos y otros profesionales sanitarios.

• Gestores sanitarios.

• Gestores públicos.

• Diferentes segmentos de lo que solemos llamar 

“público general”.

Hay que identificar los conocimientos previos, 

intereses y necesidades de cada público 

objetivo, para conectar con ellos de forma 

específica con información y llamadas a la acción 

que les interpelen. 

En comunicación, lo cuantitativo es importante, 

la viralización, alcance y notoriedad que 

podamos conseguir con nuestras acciones. 

Pero lo fundamental es LLEGAR A QUIENES 

QUEREMOS LLEGAR, sea un universo amplísimo 

o una cantidad muy limitada de actores con 

poder de decisión (y capacidad de cambiar las).



Construyendo red con públicos
institucionales y profesionales

Primera fase: hacer red.

Segunda fase: multiplicar desde 

los ámbitos de actuación 

particulares.



Acciones enfocadas a 
públicos específicos
Canal Educa es un programa educativo de la Fundación Canal sobre el 

uso sostenible del agua y la búsqueda de soluciones al cambio climático, 

con más de 30 años de historia, dirigido a alumnos madrileños de 

cualquier etapa educativa: Infantil, Primaria, ESO, Bachillerato y 

Educación Especial.

El programa se articula a través de actividades educativas presenciales, 

adaptadas a los diferentes niveles de cada etapa educativa. La base del 

programa es aprender a través de actividades lúdicas, sobre todo en los 

primeros niveles educativos.

Complementariamente, se han desarrollado recursos digitales y 

audiovisuales dirigidos al profesorado, para acompañarle en la tarea de 

introducir el uso sostenible del agua en el ámbito educativo. Toda esta 

información se dinamiza a través de redes sociales y mailing.

La comunicación es transversal, está presente desde la concepción 

misma de los proyectos.



ESTRATEGIA #3
Diseñar mensajes sencillos, con 
llamadas a la acción fáciles de realizar
Los mensajes complejos que ofrecen demasiada información 

consiguen peores resultados, porque las personas tenemos 

limitaciones a la hora de procesar la información de manera 

efectiva. Además, la información compleja nos hace sentir 

menos capacitados para llevar a la práctica la llamada a la 

acción.

Si nos dirigimos a un público especializado, podemos utilizar 

jerga técnica (siempre que estemos seguros de que la 

conocen). Cuando nos dirigimos a públicos menos formados, 

es preferible generar mensajes sencillos y que tengan 

sentido en función de los objetivos que queremos conseguir.

Siempre que se pueda, utilizar comparaciones o metáforas 

fáciles de entender.



Cómo explicar lo complejo
de forma sencilla

Este vídeo explica, desde la visión 

de los veterinarios, las relaciones 

existentes entre salud humana, de 

los animales y del entorno 

ambiental.

Con un lenguaje sencillo, explica a 

través de ejemplos concretos las 

relaciones existentes entre seres 

humanos y animales, así como los 

fenómenos nuevos (transmisión de 

enfermedades) provocados por la 

acción de los seres humanos sobre 

el medioambiente.

¿Qué es “Una salud”? Del concepto a la acción. Organización Mundial por la Salud Animal (OMSA).
Fuente: https://youtu.be/BpRazmUxnkM?si=pCND72iGhSVBXogt

https://youtu.be/BpRazmUxnkM?si=pCND72iGhSVBXogt


Construyendo sentido con un 
mensaje que llama a la acción

La Hora del Planeta surgió en 2007 en Sidney, 

como un gesto simbólico para llamar la 

atención sobre el problema del cambio 

climático. 

La llamada a la acción es sencilla: apagar las 

luces de edificios y monumentos durante una 

hora para tomar conciencia del impacto que 

estamos generando en el planeta con el 

consumo energético. 

Es una acción a la que se pueden sumar tanto 

organizaciones (públicas y privadas) como la 

ciudadanía en general.

La Hora del Planeta (WWF): 
https://horadelplaneta.wwf.es

https://horadelplaneta.wwf.es/


ESTRATEGIA #4
Seleccionar estratégicamente 
canales y recursos de comunicación

La elección de los canales estará determinada por el público con 

el que queremos relacionarnos: si nos dirigimos a un público 

profesional, optaremos por eventos académicos y canales 

profesionales (como LinkedIn); si nos dirigimos a públicos más 

generales, podremos utilizar Facebook para grupos adultos y 

TikTok o Instagram para públicos más jóvenes.

Los medios digitales son actualmente indispensables en cualquier 

estrategia de comunicación, pero no son los únicos.

Cualquiera el canal en el que conectamos, hay que  hacer un 

esfuerzo en la preparación de los materiales de comunicación 

que vamos a utilizar (presentaciones, dossier, vídeos….).

El objetivo: facilitar la comprensión de los mensajes.



Recursos informativos 
basados en evidencias

Story

Fact Sheets / Hojas informativas

Documentos



El uso de recursos gráficos

Fuente: European Centre for Disease Prevention and Control. Consultado en: https://www.ecdc.europa.eu/en/one-health



El poder viral de los vídeos

Javier Peña es divulgador científico y fundador de HOPE!, 

un proyecto que transforma la ciencia ecológica en vídeos 

virales para hacer frente al calentamiento global y la 

emergencia climática. 

Lo digital tiene un papel muy relevante en España: las 

personas más comprometidas con las acciones para mitigar 

los efectos del cambio climático son las que utilizar Internet 

con más frecuencia.

https://www.instagram.com/reel/C9mTRVHqbBb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==


Contar historias que sean cercanas

Para conectar con los públicos 

tenemos que construir relatos y 

contar historias que les resulten 

cercanas, con las que se 

identifiquen porque las sientan 

como suyas.

Es recomendable que esas 

historias se desarrollan en 

entornos cotidianos y familiares 

para nuestros públicos objetivo y 

con la intervención de sus iguales.

Paseos Con Ciencia One Health. Un Mundo, una Salud. MSD Animal Health España. 
Enlace: https://youtu.be/-w7SlZct9rM?si=mpq3wo_AIF-_ifIv

https://youtu.be/-w7SlZct9rM?si=mpq3wo_AIF-_ifIv


ESTRATEGIA #5
Portavoces que generen confianza

Solemos considerar como más valiosa la información que 

proviene de aquellos en quienes confiamos. Y la profesión 

médica es una fuente de confianza para nuestra sociedad.

¿Qué debe tener un portavoz para generar confianza?

Capacidad profesional y comunicativa: basada en su formación 

y especialización.

Recursos pedagógicos: ofrecer información de forma atractiva y 

progresiva, desde de lo simple y concreto a lo más complejo y 

abstracto. Usar símiles, anécdotas, humor.

Cercanía: ofrecer ejemplos cercanos, en el lenguaje de los 

destinatarios, sin usar jerga técnica. Que lo perciban como uno 

de los suyos.

Integridad: actuar de forma honesta, sin conflictos de intereses. 



Cuando los líderes de opinión o 
influencers toman la palabra

En ocasiones, recurrimos a 

referentes o líderes de opinión 

que nuestros destinatarios 

consideran como “uno de los 

suyos”.

De esa forma, conseguimos una 

amplificar la identificación con 

el mensaje y generar una mayor 

permeabilidad en la sociedad.

Campaña Greenpeace: Altri Non.  Fuente: https://youtu.be/FHrJVei94Cg?si=vSvIADVLSaZ2Zm3g

https://youtu.be/FHrJVei94Cg?si=vSvIADVLSaZ2Zm3g


Cinco ideas para llevarse a casa

La clave para promover el enfoque "Una sola salud" son las RELACIONES. 
Esa también es la palabra clave para entender para qué sirve la comunicación.

La comunicación es fundamental para dar visibilidad y dinamizar los procesos de cambio. 
Su impacto es mayor (y se sostiene en el tiempo) cuando acompaña a acciones integrales que 
promueven cambios estructurales, organizativos y culturales. 

La identificación de los públicos objetivo y su segmentación condiciona todo lo que hagamos en 
materia de comunicación. El objetivo comunicativo es nuestro, pero los mensajes clave, los 
recursos y el tono a utilizar son los que resulten más cercanos a esos públicos.

La comunicación digital es básica para conseguir una mayor viralización de nuestras acciones, 
pero no la única. La comunicación va de relaciones entre personas y hay otros recursos y ámbitos 
de comunicación a explorar. Fundamental el uso de audiovisuales y contar historias cercanas.

La profesión médica puede jugar un rol muy importante en la difusión del enfoque “Una sola salud” 
y en la lucha contra el cambio climático, implicándose para hacer un SNS menos contaminante y 
dando un paso adelante como fuente de información y portavoces de confianza para la sociedad.
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