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El objetivo de la investigación es reconocer la importancia de la 
comunicación visual en la prevención del COVID-19 mediante 
una revisión bibliográfica de la imagen visual como elemento cla-
ve para informar a la población sobre el COVID-19 y un análisis de 
las imágenes utilizadas en algunas de las campañas publicitarias 
de Sudamérica con un enfoque cualitativo. Los resultados mues-
tran que las campañas publicitarias realizadas por cada uno de 
los Ministerios de Salud Pública a nivel Sudamérica tienen carac-
terísticas comunes en relación con los mensajes positivos, cortos 
y claros que se transmiten, así como con el uso de imágenes fi-
gurativas simples, tipografía gruesa y cromática contrastante. Al 
pretender que los mensajes influyan en el comportamiento de las 
personas es importante el recurso de la imaginación empática, es 
decir, que el individuo o público al que va dirigido se conecte de 
una manera más cercana con el mensaje que se quiere expresar 
al reflejarse e identificarse en otra persona de características se-
mejantes. El formato de video es un recurso muy importante a la 
hora de compartir este tipo de información. De hecho, la imagen 
visual impresa o digital constituye una herramienta de comunica-
ción eficiente e idónea para transmitir todo tipo de información 
esencial, en especial en momentos de crisis, como es el caso de la 
pandemia desatada por el COVID-19.

The objective of the research is to recognize the importance of vi-
sual communication in the prevention of COVID-19 through a bib-
liographic review of the visual image as a key element to inform the 
population about COVID-19 and an analysis of the images used 
in some of advertising campaigns in South America with a quali-
tative approach. The results show that the advertising campaigns 
carried out by each of the Ministries of Public Health at the South 
American level have common characteristics in relation to the pos-
itive, short and clear messages that are transmitted, as well as the 
use of simple figurative images, thick typography and contrasting 
color. When pretending that the messages influence the behavior 
of people, the resource of empathic imagination is important, that 
is, that the individual or public to whom it is addressed connects 
more closely with the message that is wanted to be expressed by 
reflecting and identifying with another person with similar char-
acteristics. The video format is a very important resource when it 
comes to sharing this type of information. In fact, the printed or 
digital visual image is an efficient and ideal communication tool 
to transmit all kinds of essential information, especially in times 
of crisis, as is the case of the pandemic unleashed by COVID-19.

Palabras clave: digital, ícono, ilustración, infografía, usuario
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 l 11 de marzo del 2020, la Organización Mundial de la Salud 
(oms) declaró una pandemia debido al brote de la enfermedad 
denominada coronavirus o también COVID-19. Varios países 

decretaron estado de excepción con la finalidad de impedir la propaga-
ción de dicha enfermedad debido a su alta facilidad de contagio y a que 
causa la muerte de las personas. La suspensión de actividades trajo gran-
des problemas económicos, sociales, empresariales, así como también 
educativos, turísticos y de desempleo (Ortega-Vivanco, 2020). 

Al mismo tiempo que esto sucedía, se desplegó una gran cantidad de in-
formación a través de distintos medios de comunicación, como las redes 
sociales, la televisión, la radio, la prensa escrita y digital, entre otros, que 
ofrecieron contenidos sin censura y datos confusos sobre la enfermedad, 
los cuales crearon desconfianza en la sociedad al acrecentar el miedo, 
debilitar la autenticidad de los mensajes e, incluso, disminuir el grado de 
importancia de la situación (Acosta-Muñoz, 2020).

Silva-Torres, Martínez-Martínez y Cuesta-Cambra (2020) afirman que 
la reciente crisis causada por el surgimiento del COVID-19, sin lugar a 
duda, es una situación alarmante. Y en este contexto, la manera en la 
que se comunica o se informa acerca de este problema influye en la for-
ma en la cual se percibe el riesgo, incrementando o disminuyendo el 
miedo, el estrés y el riesgo de contagios. Por este motivo, la educación 
en salud preventiva se ha hecho prioritaria y, dentro de ella, ha resaltado 
la necesidad de realizar campañas de comunicación bien estructuradas 
y diseñadas para conseguir la atención visual del grupo objetivo.

De igual forma lo mencionan Parker y Kreps (2005) al expresar que, 
dentro del mundo digital y artístico, existe una mayor participación para 
intervenir en la prevención de enfermedades y concientizar sobre el cui-
dado personal. De esta manera se aplican varias herramientas con ele-
mentos visuales, como imágenes o ilustraciones, para generar impacto 
con la comunicación sobre la salud, y así hacer comprensibles y reten-
sivos los mensajes que se quiere transmitir al respecto de estos temas. 
En este sentido, la imagen es el medio por el cual se puede demostrar y 

 Introducción
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comunicar información sobre la salud, incluso ante la crisis actual oca-
sionada por el COVID-19.

Un estudio realizado por Bravo y González (2020) afirma que la comu-
nicación visual en el ámbito de la salud tiene la intención de prevenir 
conductas negativas o de riesgo para la población, y que las campañas 
deben estar correctamente enfocadas para no causar confusión al mo-
mento de su interpretación. Los medios de comunicación y las redes 
sociales tienen un papel fundamental en esto, el de informar a la socie-
dad acerca de la evolución que tiene el COVID-19 y los avances para su 
pronta eliminación (Lázaro-Rodríguez y Herrera-Viedma, 2020). Así, el 
objetivo de este artículo es reconocer la importancia de la comunicación 
visual en la prevención del COVID-19 mediante el estudio de la imagen.

 Materiales y métodos

 Resultados

El estudio tiene un enfoque cualitativo porque la finalidad de la investiga-
ción reside en comprender e interpretar la importancia de la imagen visual 
como elemento clave para informar a la población sobre el COVID-19, 
esto mediante una compilación bibliográfica de diversas fuentes de ex-
ploración científica y el análisis de las imágenes utilizadas en algunas 
campañas publicitarias de Sudamérica. Para definir la investigación, se 
realizó una búsqueda por medio de palabras clave, como imagen visual, 
imagen digital, imagen y prevención de enfermedades, imagen y preven-
ción del COVID-19, entre otras. La clasificación de los datos se efectuó 
a través de esquemas específicos que hicieron posible establecer la in-
formación principal y secundaria. El estudio de la investigación se esta-
bleció a partir de las ideas más significativas del texto. Los argumentos 
citados cumplen con razones mínimas de autor, título, año, revista o tra-
bajo de titulación y en su mayoría corresponden a divulgaciones de libros 
y artículos científicos.

La imagen visual

Las imágenes visuales son íconos que se corresponden con su objeto 
por su similitud o representación cercana a la realidad. La palabra ima-
gen deriva del término imago, que fue utilizada por primera vez en la 
lengua latina en el imperio romano (Zecchetto, 2002). La imagen es 
un soporte visual que materializa un fragmento del entorno óptico, que 
es susceptible de subsistir a través de la duración y que constituye uno 
de los componentes principales de los medios masivos de comunicación: 
fotografía, pintura, ilustración, cine, televisión o escultura (Moles, 1991).

Asimismo, para C. D. Prieto (1994), la imagen es la representacion de la 
realidad de forma intencionada a través de una construcción que apor-
ta un sentido distinto a su origen y la provee de cierta expresión, in-
formación, emociones y sentimientos. En un estudio denominado Tres 
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dimensiones del texto y de la cultura visual, realizado en la Universidad 
Complutense de Madrid, en el año 2012, se profundiza en la relación de 
lo visual con lo invisible o lo que no se ve, y se concluye que toda imagen 
está influida por culturas, pretensiones, experiencias y dogmas. El autor 
determina tres relaciones existentes con lo visual: la primera lo que se 
desea ver, la segunda lo que se sabe o se cree y la tercera lo que se hace 
con lo que se ve (Abril, 2012).

Hablar de imagen visual significa hablar de signos. La ciencia que se en-
carga de su estudio es la semiótica (Rodríguez, 2003). Para Ferdinand 
de Saussure el proceso de interpretación parte de un signo (una imagen, 
un sonido, etc.) y está compuesto por dos partes: el significante o la 
parte material que percibimos, y el significado, que es el pensamiento 
que ésta nos transmite; sin embargo, la relación que existe entre el sig-
nificante y el significado es arbitraria; variable en función de los indivi-
duos, la época, el ambiente cultural, y no se produce de forma automática 
(Jardí, 2016).

El signo es toda forma de comunicación humana y no-humana; esto 
engloba la comunicación verbal o no-verbal, lenguaje natural o ar-
tificial, ademanes, gestos o la sugerencia de algún mensaje como 
signos visuales, auditivos, táctiles, gustativos u olfativos; además, 
tal como sostiene Floyd Merrel (1998), los conjuntos de signos son 
también signos. (Anderson, 2016, p. 44)

Del mismo modo, Umberto Eco (1972) manifiesta que el signo icóni-
co edifica cierto tipo de relaciones gráficas que se equiparan al tipo de 
relaciones perceptivas que se forman al registrar un objeto, es decir, los 
signos icónicos son convencionales, no poseen propiedades de la realidad, 
sino que imitan, según códigos de representación, algunos contextos de 
la experiencia previa (Karam, 2011). Eco (1972) sugiere que, para com-
prender el signo, es necesario conocer el mecanismo de la percepción 
visual, y lo concibe como un proceso que involucra receptar estímulos 
externos y ordenarlos según las experiencias adquiridas previamente. 
De esta forma, la persona selecciona la información de la experiencia y 
la organiza según sistemas de intereses e hipótesis previamente apren-
didas presumiendo el uso de códigos. Así lo ratifica Magariños de Moren-
tin (2001), quien menciona que el sujeto requiere diversas operaciones 
mentales para identificar, reconocer e interpretar las imágenes visuales 
de acuerdo con una percepción que puede ser cualitativa, figurativa o 
normativa en distintas proporciones; por lo tanto, el estudio de las mis-
mas debería considerar estas diferencias para no hacerlo desde un único 
punto de vista.

Por otro lado, para Peirce y su semiótica como parte de la teoría del co-
nocimiento, la única forma de conocer la realidad es mediante el signo, 
pues la semiosis que es realmente lo importante da lugar a un concepto 
tríadico: el signo (representamen), lo que simboliza (objeto) y lo que 
vincula a los dos (interpretante) (Runnquist y Nubiola, 2011). Además, 
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Vilches (1997) establece una relación entre la sustancia de la expresión 
(color), las formas de expresión (representación figurativa de cosas o 
personas), las sustancias del contenido (la cultura) y las formas del con-
tenido (el significado de la imagen), las cuales representan la imagen 
como función semiótica.

Una vez revisado el tema de la imagen visual de manera general, de-
bemos mencionar que la aparición de una nueva enfermedad, como 
lo fue el coronavirus, ubicó a los gobiernos frente al difícil reto de co-
municar sobre el tema, transmitiendo al público conceptos técnicos y 
gigantes volúmenes de información, lo cual implicó buscar una forma 
de hacer disponibles aquellos contenidos no familiares para todos. En 
ese sentido, la manera para hacer más eficiente dicha comunicación fue 
transmitir toda la información principal por medio de imágenes visuales 
(Pérez-Montoro, 2021).

El uso de la comunicación de forma preventiva permite adelantarse o 
anteponerse a una situación, acontecimiento o realidad, y tiene como 
propósito prevenir a los individuos acerca de un escenario negativo que 
pueda acontecer a futuro; por ejemplo, se han realizado campañas vi-
suales para prevenir el daño que causan los accidentes de tránsito o el 
consumo de tabaco, de bebidas alcohólicas y de sustancias estupefa-
cientes, entre otros. La intervención del aspecto visual orientado a la 
prevención busca persuadir a las personas y motivar a un cambio de 
conducta que mejore sus hábitos, así como influir en la condición de los 
individuos en riesgo (Flores-Guzmán y Aycart-Torres, 2017). 

De la misma manera, un estudio realizado por Ortega-Domínguez 
(2016) afirma que el uso de la imagen visual en la prevención de enfer-
medades, como la diabetes mellitus II, permite simplificar la información 
técnica científica a una expresión más atractiva, influyente, simple y cla-
ra para el usuario.

En el caso del COVID-19, y una vez que la oms confirmó el modo de 
transmisión del virus, a nivel mundial se han desplegado múltiples 
campañas, cuyo objetivo principal es menorar el número de contagios; 
por tanto, la intención comunicativa pretende promover el buen uso 
de la mascarilla en toda la población (niños, jóvenes, adultos, adultos 
mayores, personal de salud, médicos, enfermeras, entre otros), el lava-
do correcto de manos y el distanciamiento físico de mínimo un metro 
de distancia.
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Figura 1. Infografía de prevención 
del COVID-19.
Fuente: Elaboración propia.

Un estudio llevado a cabo por Husnayain, Fuad y Su (2020), el cual exa-
mina el uso de Google Trends para realizar un rastreo de las inquietudes 
sobre el tema del COVID-19 en Taiwán, advertía que las búsquedas más 
habituales eran concernientes al uso y la adquisición de cubrebocas, el 
correcto lavado de manos y el aseo personal, así como también con la 
expectativa de la población ante los avisos de la alarma internacional de 
la oms. Los investigadores encontraron que los datos de Google Trends 
serían una referencia idónea de la información que requiere la población 
sobre la pandemia y además podrían potencialmente precisar el instan-
te y el terreno apropiado para la comunicación.

Para llevar a cabo esta comunicación retomamos a Valero (2011), para 
quien el uso de la imagen visual se fortifica cuando es parte de una info-
grafía, la cual es un formato explicativo y expresivo que se puede divulgar 
de forma impresa o digital. Esta técnica consta de una combinación de 
elementos gráficos y verbales que permiten comunicar, a través de una 
agrupación de ideas, un asunto específico de forma rápida y efectiva. Así, 
cumple con una función de transferencia de información ágil, precisa 
y coherente, y de fácil asimilación (Delicado, 1991). Asimismo, al ser 
un recurso visual adicional que da soporte a la comunicación escrita o 
hablada, conlleva a una ilustración completa de temas específicos (Roney, 
Menjívar y Morales, 2015). Un ejemplo de ello es la infografía informativa 
realizada por la Universidad Católica del Ecuador.



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Comunicación || 187

Año 6  No. 12  Octubre 2022 - Marzo 2023             DOI: https://doi.org/10.32870/zcr.v6i12.138                 ISSN: 2448-843

Figura 2.  Infografía de medidas preventivas 
contra el coronavirus.
Fuente: Elaboración por la Universidad Católica 
del Ecuador.

Por su parte, Weinstock (2011) asegura que los materiales visuales don-
de se utilizan imágenes, como videos y carteles, son herramientas efi-
cientes e idóneas que logran atraer la atención de las personas que los 
observan. En ese sentido, las figuras humanas, por ejemplo, son muy 
efectivas, pues el observador logra sentirse identificado. Así, es vital 
que se pueda exponer la información de la manera más gráfica posible y 
sólo utilizar aquellos elementos que sean necesarios para que exista una 
comunicación efectiva; así como también es importante poner informa-
ción de contacto, como números telefónicos para ofrecer una ayuda a 
las personas que lo requieran. 

Para que una imagen o ilustración capte la atención de una persona es 
necesario que refleje la “imaginación empática”, es decir, que el indivi-
duo o público al que va dirigido se conecte de una manera más cercana 
al mensaje que se quiere expresar y así se imagine lo que el autor siente 
o desea transmitir, según mencionan Case y Brauner (2010). Dicho de 
otra manera, se debe tomar en cuenta el mensaje y cómo éste va a ser 
expresado por medio de imágenes visuales, ya que se trata de una he-
rramienta sólida que puede tener un impacto positivo o, al contrario, un 
rechazo, si es que no se entiende de manera correcta.
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La imagen digital

Con la llegada de la digitalización visual, las imágenes cada vez adquie-
ren mayor importancia, aparecen nuevas maneras de examinarlas e in-
terpretarlas, así como otras formas de comunicarlas, dando paso a una 
nueva forma de pensar visualmente la sociedad (Renobell, 2005). Se 
habla de una revolución digital que abre un sinnúmero de posibilidades 
de comunicación y pone al alcance de todos gran cantidad de informa-
ción; canales de televisión por cable satelital, radios, periódicos, libros 
y revistas quedan atrás ante el crecimiento de la tecnología digital. Los 
avances de las Tecnologías de la Información y Comunicación (tics) pa-
san a transformarse en sistemas multimediales necesarios para trabajar, 
educar, divertirse y comunicar, sin centrar solamente su utilización en la 
elaboración de instrumentos de información específica: registros conta-
bles, documentos académicos, sonoros, gramaticales, fotográficos, entre 
otros (Alberdi, 2004). Así también lo manifiesta Renobell (2005), quien 
afirma que la tecnología aflora con los nuevos espacios de comunica-
ción, como por ejemplo el internet o la realidad virtual, que confluyen en 
una multitud de información con un potencial cognoscitivo, heurístico y 
analítico de gran trascendencia.

Por otro lado, Iglésias (2004) considera a la imagen digital como parte 
del proceso evolutivo de la fotografía. Su llegada a la sociedad contem-
poránea involucra variaciones importantes en su gestión: la preserva-
ción, la elección y la propagación marcan diferencias con respecto a la 
metodología tradicional. Sin embargo, para Del Río (2002), la imagen 
digital o imagen concebida por ordenador se consigue a través de un 
conjunto de datos numéricos, cuyo resultado permite recrear una ima-
gen, partiendo de una teoría de verdadera magnitud. 

Además, la imagen digital conlleva la aparición de un nuevo usuario. 
Para Harari y Giuffrida (2017), el usuario es el creador activo de nuevos 
contenidos, que participa, interactúa y toma decisiones para establecer 
descripciones multimodales en diferentes ámbitos: generación de histo-
rias, publicidad, juegos, series, plataformas, aplicaciones, etc; un ejemplo 
de ello es cuando la información surge en una plataforma, se replica, se 
responde, se mejora entre los usuarios de ésta. La interactividad hace 
posible que otros comenten, critiquen, resuman, compartan y modi-
fiquen la información original. En ese sentido, se destaca el poder del 
usuario sobre la información, ya que decide qué disertaciones transitan 
y en qué tiempo. De la misma forma, para Orihuela (2000), los nuevos 
usuarios, llamados también prosumidores, son beneficiarios activos que 
participan en la fabricación de contenidos y no se limitan al consumo de 
medios interactivos. 

Para Zaragoza y Bartolucci (2008), las imágenes digitales bidimensio-
nales se dividen en imágenes vectoriales e imágenes de mapa de bits. 
Las primeras utilizan ejes para trazar líneas que expresan el soporte de 
las formas elementales; en cambio, las segundas están constituidas por 
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redes de divisiones de distintos valores. A estas divisiones se les conoce 
como píxeles, y cuando se establece una resolución a la imagen aporta 
un tamaño real al píxel. 

Por su parte, Mellado (2014) considera que, de acuerdo con su estruc-
tura formal, las imágenes digitales pueden ser clasificadas de la siguiente 
manera: a) imagen-vector: también llamada gráfico orientado a objetos, 
constituye las partes de una imagen mediante rasgos geométricos que 
se basan en cálculos matemáticos, lo que permite su visualización a tra-
vés de ejes de una línea almacenada como referencia, misma que confi-
gura objetos de forma matemática de puntos y líneas. Esta organización 
de la información de una imagen es más simple si se le compara con los 
mapas de bits (Ordoñez, 2005). b) Imagen-código: la codificación de 
una imagen significa trasladarla desde la realidad a un formato espe-
cífico y procesable por un computador; dicho formato se convierte en 
una secuencia de unos y ceros (Gavilán, 2019). c) Imagen-pixel: ya sea 
de mapa de bits o de gráfico rasterizado, consiste en una composición 
que constituye un enrejado rectangular de espacios de color, es decir, que 
se obtiene mediante la asignación y acumulación de un color en cada 
píxel. Este enrejado configura una imagen que se representa en un so-
porte (Alcalá-Mellado y Navarro-Oltra, 2008). d) Imagen-tiempo: las 
imágenes digitales o electrónicas conservan las mismas cualidades de 
las imágenes mentales (imágenes fantasmas), esto quiere decir que son 
imágenes escasas de realidad, pues su presencia es espectral y tempo-
ral; son incapaces de subsistir o permanecer en el tiempo (Brea, 2012). 
e) Imagen-polimórfica: es la imagen que proviene de combinar varias 
técnicas gráficas, de distinta composición estructural y lingüística (Me-
llado, 2014).

Aparece entonces lo que conocemos actualmente como hiperimagen, 
término que se origina cuando mediante una imagen digital se da acce-
so conceptualmente a terceras imágenes de diferente naturaleza, como 
son la pintura, la fotografía, la tipografía, el cine, la animación, entre 
otras, estableciendo vínculos con otros medios; estas relaciones con 
nuevos medios se desempeñan como intertextos, afectando al signifi-
cado de la imagen digital, la cual es el resultado de la comprensión que 
se posea de estos medios precedentes (Martín-Núñez, 2011).

La imagen digital es, entonces, un intertexto o conjunto de elementos 
en que se presenta una relación entre el texto/la imagen digital y otros 
textos de lectura, sonoros, visuales, que se muestran de forma parcial 
o total, pues son estos los que originan la innovación virtual como objeto 
semiótico gracias a su capacidad de recorrer en espacios semánticos mix-
tos y disímiles (Bañuelos, 2004). Así, es necesario considerar la fuerza 
comunicativa de la imagen visual y aún más cuando se añade el soni-
do, que ha evolucionado a pasos gigantes en las últimas décadas (Majó, 
2003). Sin embargo, el paso de la imagen reproducida de forma mecánica 
hacia la imagen digital hace que pierda su calidad de signo, como sucede 
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con la imagen televisiva, en donde ésta se acerca a la realidad misma 
(Sonesson, 2005).

Alfabetizar en términos de tecnología significa tener nociones y proce-
dimientos para leer y escribir en un nuevo lenguaje en donde los mensa-
jes se transmiten de forma audiovisual y a través de medios tecnológicos 
(Niqui, 2011). Las nuevas tic han dado mayor importancia a la imagen 
y en especial a la imagen digital, la cual es un recurso importante para 
comunicar y transmitir información, pues genera una cultura visual a 
partir de signos y lenguaje visual (Meza-Castro, 2018). Fernández-Fue-
yo (2017) manifiesta que actualmente existen software que permiten 
manipular y editar imágenes alterando sus características: forma, tex-
tura, tamaño, color, resolución, entre otras; permitiendo la creación de 
imágenes nuevas mediante las herramientas del programa o a través de la 
metamorfosis y mezcla de imágenes.

La oms fue el referente principal para definir la transmisión de men-
sajes a la población de todos los países acerca de la pandemia a causa 
del COVID-19. El día 27 de febrero divulgó un documento que sirvió de 
orientación temporal sobre el tema del uso moderado de los equipos 
de seguridad personal (World Health Organization [who], 2019). Este 
mismo fue la base para los procesos de comunicación incluso en los paí-
ses sudamericanos. A continuación se recopilan imágenes de algunas 
campañas de carácter informativo realizadas en formato de video por 
los Ministerios de Salud de cada uno de los países más representativos 
de Sudamérica.

Tabla 1. Capturas de campañas de prevención del COVID-19 en formato audiovisual
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 Discusión De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigación, la comuni-
cación visual es un elemento fundamental que ayuda a la población a to-
mar decisiones informadas para preservar la salud y prevenir el contagio 
y la transmisión del COVID-19. Para ello, se considera a la oms como el 
referente principal para el contenido y desarrollo de una serie de recursos 
explicativos y didácticos encaminados especialmente a la población y al 
personal de salud. Asimismo, estudios realizados por Hernández-García 
y Giménez-Júlvez (2020), así como por Covolo, Mascaretti, Caruana, 
Orizio, Caimi y Gelatti (2013), manifiestan que algunos de estos re-
cursos explicativos contienen infografías, guías, materiales para redes 
sociales, mensajes, interrogantes y respuestas; ya que la información 
precisa y contrapuesta de los peligros del COVID-19 sobre la salud y las 
medidas obligatorias para el cuidado y resguardo son recursos claves para 
impedir el contagio. 

En consecuencia, los Ministerios de Salud Pública de los países sudame-
ricanos al inicio de la pandemia emprendieron campañas de comunica-
ción con mensajes cortos, positivos y sonoros como “cuidarnos y cuidar 
a los demás” (Uruguay), “empieza por tus manos” (Colombia), “al pro-
tegerme, te protejo” (Bolivia), entre otros. Para Andreasen (1995), los 
mensajes más eficaces son los que llaman a los sentimientos, pues apelar 
a emociones positivas o negativas conmueve y modifica la manera de per-
cibir las distintas situaciones, haciendo la información más persuasiva al 
apelar a la empatía y la esperanza, y logrando que sea más recordada a 
largo plazo.

El análisis comparativo del tipo de imágenes utilizadas en la mayoría de 
campañas realizadas bajo la temática del COVID-19 en Sudamérica mues-
tran personajes animados, ilustrados, e incluso personas reales, cuyo de-
nominador común es el uso correcto de la mascarilla, el lavado manos 
y el distanciamiento físico. De la misma manera, se recurre al uso de 
imágenes prohibitivas, como no tocarse la cara, los ojos o la boca; no 
salir de casa; no asistir a reuniones sociales; no automedicarse. En una 
segunda fase, las intenciones comunicativas se centran en motivar a la 
población a que se vacune; para ello, se apela a la racionalidad de las per-
sonas al explicarles los beneficios de la vacuna o las consecuencias de no 
ponérsela. Para M. C. Prieto (2020), la racionalidad como estrategia de 

Fuente: Elaboración propia.
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persuasión resulta útil como medida que involucra una conducta social-
mente responsable, a pesar de que puede combinarse con otras estrate-
gias en el contexto de la pandemia, con el fin de incitar a la ciudadanía a 
que actúe de manera voluntaria, sin recurrir a la imposición.

Todas las formas figurativas usadas en las campañas se complementan 
con otros elementos visuales; con colores llamativos; con tipografía 
simple, gruesa y en tonos contrastantes; con el uso de infografías y, en 
el caso de formatos audiovisuales, con sonido y la voz de un narrador. 
Montesdeoca (2017) afirma que estos elementos visuales constituyen 
el componente capaz de construir un mensaje identificable para el es-
pectador. La forma adecuada de describir una imagen es por medio de 
la visión e interpretación del grupo objetivo, pues ésta responde a mo-
delos de lectura que, según su modo de vida, un grupo de personas ya 
tiene instituida en su forma de expresión. En este caso, se trata de có-
digos como formas geométricas, colores contrastantes, palabras claves 
que crean conciencia en una tipografía legible y sonidos estimulantes. 
Para Frascara (2011), un diseño adecuado de comunicación debe ser 
accesible (utilizable en forma fácil), adecuado (al contenido y al grupo 
objetivo), interesante (que incite a ser examinado y/o comprendido), 
honesto (fuente fidedigna), completo (ni excesivo ni escaso), conciso 
(directo, sin ornamentos inútiles), notable (en función al objetivo del 
usuario), pertinente (en el momento y el lugar en que el usuario lo ne-
cesite), claro (sin tergiversaciones o incertidumbres) y estimado (por 
sus beneficios). Asimismo, manifiesta Senn (2009), un proceso de in-
formación visual es un conjunto de variables que interactúan entre sí 
para lograr un objetivo común que funciona como un sistema que, a 
través de un proceso, dispone los datos que son utilizados para cubrir los 
objetivos de comunicación.

En el caso de la infografía, ya sea impresa o digital, en el área de la sa-
lud permite comunicar información importante de forma resumida me-
diante la combinación de diversos recursos visuales, como las imágenes 
vectoriales, la cromática, la tipografía, la enumeración de elementos, en-
tre otros, indistintamente del grupo objetivo al cual se dirija. De la misma 
manera lo manifiestan Madurga (2016) y Sanz-Lorente y Castejón-Bolea 
(2018), quienes afirman que, en el ámbito de la salud, el uso de la in-
fografía permite informar y prevenir enfermedades como el COVID-19 
por ser una pieza gráfica con características de síntesis, comprensión y 
facilidad de lectura, que reconoce la necesidad de información que el 
lector posee. De igual modo, para Valero (2001), la comunicación que 
se crea de forma gráfica facilita el entendimiento por parte de las perso-
nas; en el caso de la infografía, indica que contribuye notablemente a la 
transmisión de información y que está formada por elementos tan-
to icónicos como tipográficos, mismos que hacen posible entender de 
mejor manera el contenido de la información y reemplazan las grandes 
cantidades de texto que, tratándose de términos médicos, son difíciles 
de comprender. A su vez, para Peltzer (1991), estos esquemas infor-
mativos llamados infografías manifiestan al usuario sucesos, hechos y 
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La imagen visual impresa o digital constituye una herramienta de co-
municación eficiente e idónea para transmitir todo tipo de informa-
ción esencial, en especial en momentos de crisis como la que desató el 
COVID-19.

Las campañas publicitarias realizadas por cada uno de los Ministerios 
de Salud Pública a nivel de Sudamérica tienen características comunes 
en relación con los mensajes positivos, cortos y claros que transmiten, 
además del uso que hacen de imágenes figurativas simples. 

Se encontró que, cuando la imagen visual forma parte de una infografía, 
su potencial comunicativo aumenta, pues se trata de un recurso que 
simplifica la información, utilizando solamente los elementos necesarios 
para que exista una comunicación efectiva y mejorando esta última a 
través de la interrelación de la imagen visual con el texto.

Con respecto al uso de los formatos, se ha encontrado que el formato de 
video tiene gran aceptación en temas de salud, independientemente del 
grupo objetivo al cual se dirija la comunicación.        

  Conclusiones

funcionamientos, ofreciendo información concreta sobre la salud, es por 
ello que son elementos importantes en la transmisión de la información.

Para Valero (2011), las imágenes son los elementos comunicacionales 
más importantes de la infografía por su poder de captación visual. Estas 
imágenes pueden ser íconos (abstractos o simbólicos, que pueden simpli-
ficar la imagen sin perder su forma y además son útiles cuando no existe 
cantidad suficiente de datos sobre un tema), ilustraciones (que reem-
plazan las fotografías para representar eventos noticiosos; o cuando las 
imágenes fotográficas no pueden ser utilizadas por asuntos de propie-
dad intelectual o porque el infógrafo desea esquematizarlas y atribuirles 
su propio estilo) y fotografías (que brindan imágenes noticiosas más 
precisas y reducen el trabajo del diseñador, además de que atribuyen un 
efecto de realidad diferente porque manifiestan aspectos que no son visi-
bles en la realidad sin requerir una gran cantidad de texto interpretativo).

En la actualidad, el proceso de comunicación mediante infografías e imá-
genes impresas trasciende a los medios digitales, originando un lengua-
je bimedia que genera una comunicación mediante imágenes visuales y 
formas verbales que se complementan entre sí. Estos cambios afectan 
a la comunicación o construcción del sentido, pues la aparición de dife-
rentes ambientes comunicativos y el intercambio tecnológico conllevan 
a nuevas formas de expresión que permiten la interpretación de nuevos 
códigos verbales y no verbales o icónicos y multimedia que desarrollan 
habilidades de codificación y decodificación en una disertación de cual-
quier temática propuesta, incluso en la Salud (Prado, 2006).
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