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Resumen

El contexto pandémico de emergencia sanitaria causado por la
propagacion del virus Covid-19 nos impuso nuevas conductas
de higiene, relacionamiento y modos de habitar y circular en
los espacios publico y doméstico. A nivel gubernamental se
generaron estrategias comunicacionales—aque orientaron las
campafas promulgadas por el Ministerio de Salud Publica

(MSP)—con el fin de conseguir la adhesion de la poblacion.

Ante esta ocasion sin precedentes, nos propusimos aportar
una mirada critica de dichas estrategias, a partir de los saberes
del campo del Disefio en comunicacion visual, enfocandonos
en las campanas visuales y transmediales promulgadas por el

MSP realizadas en el 2020.

Para ello, constituimos un estudio de caso de dichas campafas
concentrandonos en el discurso que las justifico y la concepcion

de sujeto subyacente.

Palabras claves

Disefio de comunicacion visual | Covid-19 | Campanas de

prevencion y cuidados | Politicas publicas | Sujeto
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Introduccion

Durante el afio 2020, la humanidad se vio fuertemente golpeada
por la pandemia del virus SARS COV-2, que provoco diversos
cambios a nivel politico, econémico y social. Los paises se vieron
obligados a tomar medidas sanitarias de prevencion y cuidado
para contener asi el contagio y expansién del virus. Las primeras
medidas sanitarias en adoptarse fueron el confinamiento en los
hogares, distanciamiento fisico sostenido, teletrabajo o cierre
parcial de oficinas, negocios, entre otros. Tal fue el caso de
Uruguay, que tuvimos la informacién de la introduccion del virus al

pais en marzo del mismo afio.

Teniendo en cuenta lo antedicho, el gobierno (el Departamento de
comunicacién de presidencia y el presidente) a través del MSP,
difundié los mensajes rapidamente a partir de una estrategia de
comunicacién, en la que se elaboré una construccion de sujeto
especifica y se tomaron ciertas decisiones sobre los medios en

los cuales difundir dichas campafias.

De esta forma, en nuestra investigacion estudiamos como fue la
estrategia comunicacional sobre prevencion y cuidado por el virus
Covid-19 del MSP en un contexto de emergencia sanitaria. Nos
propusimos observar el rol que tiene nuestra disciplina en relacion
a estas enmarcadas en dicho contexto. Asimismo, intentamos

comprender como es la nocion de sujeto que se construye en los
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mensajes transmitidos a la poblacion a través de las campanas

difundidas por el MSP en el afio 2020.

Por ello, nos trazamos las siguientes preguntas de investigacion
que fueron surgiendo a medida que fuimos profundizando la
cuestion: ;Qué estrategias llevaron adelante los profesionales del
disefio de comunicacion visual (DCV) para conseguir la adhesién
de los ciudadanos a los lineamientos preventivos del MSP por el
virus Covid-19?; ;de qué manera se proyectaron los mensajes
visuales y qué caracteristicas tuvieron?; ja través de qué medios
circularon dichos mensajes y qué lenguajes visuales y formatos
se utilizaron?; qué tipo de concepcion de sujeto se transmitié en

los mensajes difundidos a través de las campanas del MSP?

Con el propdsito de poder responder estas preguntas, llevamos
adelante un relevamiento sobre las campanas realizadas por el
MSP sobre prevencion y cuidado por el virus Covid-19 en el afio
2020, prestando especial atencion al problema y los objetivos de
esta investigacion. A su vez, recopilamos informacion pertinente
de portales de noticias, bibliografia, articulos periodisticos

y entrevistas.
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-CAPIiTULO I -

Revision bibliografica del disefio
de comunicacion visual en el ambito
de la salud y relevo de campanas

en la salud pablica uruguaya.



En este capitulo, abordamos a través de las diversas fuentes
bibliograficas consultadas las nociones de prevencion en
el ambito de la salud y su articulacién con el DCV, para asi
comprender de mejor forma cémo nuestra disciplina acciona
dentro del ambito de la comunicacion en prevencion, en un

contexto de emergencia sanitaria.

Actualmente, el campo de saberes que configuran el DCV superd
lo meramente técnico, con lo que se le suele asociar. Se proyecta
y vincula con otras disciplinas, logrando como resultado operar de

diversas formas inimaginables.

De esta manera, el DCV como disciplina, interacciona con
diversos campos del conocimiento, articulando sobre las distintas
necesidades que estos puedan presentar. Asimismo, algunos
pueden llegar a resultar distantes en la posibilidad de pensarlos
trabajando en conjunto, como puede ser, por ejemplo, el campo

de la prevencién y cuidado en salud publica.

El concepto de prevencién es definido por la Organizacion

Mundial de la Salud (OMS) en 1998 de la siguiente manera:

Prevencién: Medidas destinadas no solamente a
prevenir la aparicion de la enfermedad, tales como la
reduccion de factores de riesgo, sino también a detener
Su avance y atenuar sus consecuencias una vez

establecida. (Vargas Umana et al., 2003:p.45)
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En el texto Promocién, Prevencién y Educacion para la Salud de
lleana Vargas Umana, y otros investigadores (2003), se aborda la
idea de que la produccion de la salud no solo tiene que ver con
la institucion hospitalaria en la que se enmarca la tematica, sino
que ademas, implica a otros sectores y actores profesionales que
participan e intervienen en ese proceso. Mas concretamente se

menciona que:

La salud y el bienestar son bienes a los cuales aspiran
las personas y colectivos sociales. Cuando se piensa
en tener salud y en curar la enfermedad, existe la
tendencia a tener como referente a la institucion
hospitalaria y a los profesionales de ese ambito. Para
algunos, es dificil concebir que la produccion de la
salud tenga que ver, ademas, con otros profesionales
y otros sectores. Ahi reside el mérito de la promocion
de la salud, que; poco a poco; ha ganado un espacio,
no solo dentro del sector de la salud, sino en otros
actores sociales fundamentales por su incidencia sobre
los determinantes sociales que condicionan el proceso
salud-enfermedad, y posibilitan mantener y mejorar la

salud. (2003:p.9)

Partiendo de esta idea y vinculandola con las nociones de

diversos autores, podemos identificar la participacion del DCV

dentro de este escenario. Maria Ledesma' (2003) en su libro E/



disefio grafico, una voz publica, concibe al disefador grafico como
un regulador de los comportamientos sociales, interviniendo
sobre la cultura trascendiendo los limites de su propio producto.
Asimismo, en su libro Comunicacion para disefiadores (2001) se
refiere al disefiador como un operador cultural, en virtud a que
el disefio opera con las “maquinas tecnoldgicas de informacién y
comunicacion (...) en lo mas profundo de la subjetividad humana
(..) memoria, inteligencia, sensibilidad, afectos y fantasmas

inconscientes” (Ledesma, 2001, s/p).

Esta concepcion alude a un disefador que analiza de forma
critica los hechos culturales en los que se elabora su obra y
que ésta contribuye a desarrollar dichos hechos culturales, mas

concretamente menciona que:

Nos dirigimos finalmente a un disefiador critico capaz
de situarse frente a la I6gica de la disciplina, anticipar
su desarrollo y decidir actuar de manera positiva para
favorecer su incidencia no sélo en beneficio de los
poderosos sino también de los mas desposeidos.

(Ledesma, 2001, s/p)

Concretamente el disefiador analiza de forma critica los hechos

culturales que contextualizan el encargo; en palabras de Ledesma

citado en Definiendo el disefio (2008):

¢Una comunicacion 360°?

1. Doctora en Literatura Moderna
graduada en la Universidad
Nacional de Cérdoba, profesora e
investigadora especialista en teoria

del disefio y de la imagen.



2. Comunicologo, disefiador,
socidlogo e investigador de la

comunicacion visual.

3. Fue un pintor, disefiador industrial
y tedrico del disefio argentino

(1922-2018).
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Nos dirigimos finalmente a un disefiador critico capaz
de situarse frente a la logica de la disciplina, anticipar
su desarrollo y decidir actuar de manera positiva para
favorecer su incidencia no sélo en beneficio de los
poderosos sino también de los mas desposeidos.

(Definiendo el disefio, 2001)

En este sentido, podemos vincular la nocion de DCV propuesta
por Joan Costa?(2014) en su libro Disefio de comunicacion visual.

El nuevo paradigma definida de la siguiente manera:

El disefio es una actividad proyectual. Todo disefio es
fruto de un designio. Esta hecho para cubrir funciones,
para solucionar problemas y para mejorar la calidad de

vida de la gente. (2014:p.95)

La nocion que aporta Tomas Maldonado3(1993) en su libro E/
disefio industrial reconsiderado sefiala lo siguiente respecto a lo

que entiende por practica proyectual:

proyectar la forma significa coordinar, integrar, y
articular todos aquellos factores que, de una manera o
de otra, participan en el proceso constitutivo de la forma

del producto. (1993:p.12)

Esto es, entender el disefio concebido como practica proyectual

sobre una forma, es decir el proceso de construccién de la idea



hasta que decante en un producto concreto con una forma y

funcion especifica.

De esta forma, comprendemos que el DCV podria llegar
a operar de forma directa sobre los comportamientos
sociales y en la toma de decisiones de grupos o sectores
especificos. Del mismo modo, se podria lograr un alcance
mayor incidiendo en la calidad de vida de la sociedad, en su

accién por dar respuesta a las problematicas emergentes.

Retomando la relacion que se puede establecer entre el DCV
y el campo de prevencion y cuidados en salud publica,
encontramos el siguiente enunciado—citado en el texto
Promocién, Prevencién y Educacion para la Salud de lleana Vargas
Umana; y otros investigadores (2003)—de la Organizacion
Panamericana de la Salud (OPS) que adiverte la necesidad
de considerar las necesidades de salud de la poblacion para

responder adecuadamente:

Para responder adecuadamente a las necesidades
de salud de la poblacion es necesario considerar que
“ademas de los organismos biol6égicos y el medio
fisico contaminado, existen aspectos psicosociales o
socioculturales que permiten explicar la presencia de

formas especificas de enfermar y de morir para cada

— 16 —
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4. Disefiador grafico, escritor y sociedad” (OPS, 1994). Una tarea de este tipo es
profesor argentino. funcién que debe propiciar la promocion de la salud.
(2003:p.16)

Hasta ahora, hemos visto que para la creacién y elaboracién de
mensajes de prevencion y cuidado en salud publica es necesario
contar con un equipo multidisciplinario, donde los profesionales,
de diversas areas del saber, aporten sus conocimientos en la

estrategia de comunicacion y difusion de estos.

Centrandonos particularmente en el rol del disefador de
comunicacion visual, su tarea en este marco contextual es de gran
importancia, puesto que no solo debe atender el tipo de mensaje
visual a disefiar frente a la tematica propuesta, sino que también,
debe contemplar la parte cultural y el contexto en el que se difunde,
para que su transmisién sea precisa y responda de forma correcta
a la necesidad que se presenta. Segun Jorge Frascara*(1997) en

su libro Diseno grafico para la gente menciona que:

El disefio de comunicacion visual se ocupa de la
construccion de mensajes visuales con el propdsito de
afectar el conocimiento, las actitudes y el

comportamiento de la gente. (1997:p.5)

En esta linea, Salvador E. Valdovinos-Rodriguez5(2021) publica

un articulo titulado La investigacion para el disefio y como enfrentar
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al Covid-19, que describe como son los procesos creativos del  s.Doctor en Educacion del Arte
disefador grafico. Mas concretamente fundamenta que: y el Disefio por la Universidad

Concordia en Canada. Licenciado

Los procesos creativos del disefio grafico crean y maestro en Disefio Grafico por
sistemas de informacion que combinan texto, simbolos la UASLP. Profesor-investigador
e imagenes profundamente entrelazados que de tiempo completo de la UACJ.

contribuyen a mejorar las interacciones de las personas.  Miembro del Sistema Nacional
Por lo que definimos el disefio grafico como la disciplina  de Investigadores. Areas de

que desarrolla sistemas de comunicacion visual para investigacion: Disefio Grafico en la
facilitar las actividades humanas. Un disefiador grafico Industria.

puede combinar color, tipografia e imagen empleando

una variedad de tecnologias para difundir informacion

en medios visuales tanto materiales como digitales para

contribuir en la solucion de cualquier tipo de problema.

(2021:p.212)

De esta forma, podemos observar cémo se utiliza indistintamente
el término disefio grafico y disefio de comunicacién visual.
En este sentido, nosotras comprendemos que el concepto
de diserio grafico se encuentra inserto dentro del de disefio de
comunicacion visual, ya que dentro de su practica, el proceso
y producto grafico forman parte de la creacion y elaboracién

del mensaje.

Habiendo definido el concepto de prevencion en el campo de la

salud, la nocion del DCV y las tareas que el disefador realiza,

— 18 —
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6. Infografista cientifico, bidlogo y comprendemos la necesidad de articular estos campos de
bioquimico. Espafia. saberes para dar respuesta a las diversas problematicas que
presenta la sociedad en materias de salud publica y prevencion.
Dicha articulacion favorece a que la estrategia de comunicacion

sea asertiva.

En cuanto a laidea del rol del disefiador en el ambito de las politicas
publicas en el campo de la prevencion en salud, encontramos una
entrevista realizada en febrero del afio 2020 a Heber Longass®,
sobre su proyecto Disefio por la salud. Dicho proyecto busca
estrechar lazos entre especialistas en comunicacion, disefio
grafico e ilustracion, con la academia y la comunidad de innovacion
biofarmacéutica de México, para reforzar la divulgacion cientifica

y tecnolégica en el campo de la salud, y dice:

El disefio juega un papel fundamental en las estrategias
de persuasion y en los enfoques educativos para
acercar la ciencia a publicos mas amplios y, entre los
profesionales de la salud, existe una conciencia cada
vez mayor de que el uso del disefio en los temas de
salud puede llevar a mejoras en las practicas actuales y

fomentar el desarrollo de soluciones innovadoras.”

De esta manera, podemos observar dos hechos importantes que

ocurren cuando el disefo interviene en los temas de salud. Por

un lado, encontramos que su aplicacion puede lograr un mejor



acercamiento de la ciencia a publicos mas amplios, facilitando
la recepcion de los mensajes a transmitir. Por otro lado, se
menciona que nuestra disciplina juega un papel fundamental en

las estrategias de persuasion.

Miguel Roiz® (2002) aborda el concepto de comunicacion
persuasiva. Esta se caracteriza por la intencién manifiesta de
una fuente de emision que busca producir algo en el receptor,
para modificar su conducta en un sentido. Ademas menciona que
la conviccion de un mensaje y su grado de intensidad se crea
especialmente—aunque no Unicamente—por medio de recursos
retoricos, légicos y argumentativos, que operan sobre las
representaciones previas del receptor; y que pueden modificarlas

total o parcialmente, o bien reforzarlas.

Por lo tanto, el disefiador—a la hora de construir el mensaje en
el marco de politicas publicas de prevencion—puede utilizar
herramientas proyectuales y argumentativas que ayuden a
potenciar y reforzar el mensaje. Por ejemplo, podemos mencionar
el recurso de la retérica visual, entendiéndose como las estrategias
implementadas para hacer que los elementos visuales utilizados

sean persuasivos.

Los recursos visuales que logran que las imagenes se tornen

persuasivas pueden ser; el uso del color, el estilo o lenguaje

artistico, ladisposicion espacial, los simbolos y referencias visuales.
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7. Recuperado de: https://amiif.org/

diseno-por-la-salud-2/

8.Profesor titular de Sociologia
en la Facultad de Ciencias de la
Informacién de la Universidad

Complutense de Madrid.
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9. Definicion de cognoscitivo: Se Dentro de la retorica, encontramos el concepto de retérica médica,
refiere a los procesos a través que se refiere a la creacion y transmision de mensajes de salud.
de los cuales los individuos son Teniendo en cuenta dicho concepto y poniéndolo en dialogo con
capaces de generar y asimilar la nocion explicitada anteriormente de persuasion de Roiz (2002),

conocimiento. Una vez se genera encontramos mas concretamente el concepto de persuasion
el conocimiento, las personas cognoscitiva® abordado del mismo autor, quien fundamenta
continuan asociando diversas lo siguiente:

informaciones, lenguajes e

intuiciones que le motivan a La persuasion cognoscitiva se relaciona con la
formular nuevos conocimientos necesidad imprescindible que tenemos todas las
constantemente. Extraido de: personas de poder recibir informacion, tanto para
www.significados.com controlar nuestro entorno y con ello poder tomar

decisiones correctas, para nuestro desarrollo fisico,

emocional, intelectual y cultural. (2002:p.4)

De esta forma, el alcance que produce la persuasion implementada
a través de la retdrica visual, en los mensajes originados en las
politicas de prevencion y cuidado, inciden directamente en la toma

de decisiones del receptor.

A partir de lo explicitado anteriormente acerca de la toma de
decisiones, desde hace varias décadas se han realizado vastos
estudios socioldgicos y psicologicos acerca del comportamiento
de los seres humanos. En dichos estudios se presentan diversas
nociones y teorias sobre como las personas toman decisiones,
de qué forma racional o irracional, observando cuales son sus

capacidades cognitivas, entre otros factores determinantes.



A su vez, vinculamos la idea expresada anteriormente con la
nocién de nudges desarrollada por el economista Richard Thaler'®

(2008), entendida como:

politicas que alteran el comportamiento de los
individuos de una forma predecible sin prohibir ninguna
opcién o cambiando significativamente sus incentivos

economicos. (Thaler y Sunstein, 2017:p.13)

El término nudges se traduce como pequefio empujon. Se
empujan a las personas a tomar aquellas decisiones que cuestan
esfuerzo, pero que pueden llegar a ser beneficiosas a largo plazo.
Este término viene acompanado de la expresion arquitectura
de las decisiones. En este marco las personas reconocen sus
limitaciones y buscan tomar las decisiones mas convenientes. En
otras palabras, los nudges sirven para afectar el comportamiento

de las personas, sin obligarlas directamente.

Por lo tanto, tomando en cuenta que los contextos o situaciones
inciden en las decisiones de las personas, entendemos que,
con la situacién actual de emergencia sanitaria, la utilizacion de
nudges habilitaria la posibilidad de tener presente las emociones

y vulnerabilidades emergentes.
En el caso de la OPS y la OMS, se planteé una herramienta con
el fin de mejorar la comunicacién basada en nudges y demas

estrategias comunicacionales, que apelan a la eficacia de los
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10. Profesor de ciencias
conductuales y economia de la
Universidad de Chicago Booth.
Ganador del premio Nobel de
economia en el afio 2017 por
“su contribucion a la economia
conductual”. Extraido de:
https://www.bbc.com/mundo/

noticias-41551856


https://www.bbc.com/mundo/noticias-41551856
https://www.bbc.com/mundo/noticias-41551856
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mensajes con fines persuasivos, denominada Communication
for Behavioural Impact (COMBI). La misma ha sido utilizada
en diferentes oportunidades donde se apelaba al cambio del
comportamiento para el bien comun, como por ejemplo en
campafas de cuidados para la prevencion de la enfermedad del

dengue, realizadas a nivel mundial y difundida por UNICEF.

Durante la crisis de salud publica por el virus Covid-19 en el
afo 2020, la sociedad se vio inmersa en un suceso mundial
que impacto en varias dimensiones, como lo social, econémico,
sanitario y, a medida que el virus circulaba de forma mas veloz
provocOd el crecimiento exponencial de casos positivos de
Covid-19. En respuesta a esto, la creacion de mensajes graficos
e informacion asociada a la promocion y autogestion del cuidado
de la salud se fue difundiendo ampliamente. La participacion de
la comunicacion visual se hizo presente en la sobreabundancia
de elementos visuales que circularon en Internet y apoyaron la

comunicacién de los protocolos de salud.

Por un lado, la necesidad del ser humano por comprender su
entorno y mantenerse informado es atendida, gracias al desarrollo
de las nuevas tecnologias de la informacién y los procesos de
comunicacion, puesto que estos permiten una rapida circulacion

y facil acceso.

Por otro lado, los contextos contemporaneos de pandemia

por el Covid-19 muestran una creciente complejidad de la



comunicacion y las tecnologias, y una novedad en las formas de
relacionarnos, conexiones culturales con los objetos y el entorno,
intereses, aspiraciones y valores, maneras de hacer las cosas,
produciendo una cotidianidad diferente. Esta situacion exige a
los disefiadores una disposicion para explorar las dimensiones
sociales, economicas, ambientales y politicas, para responder con
soluciones efectivas y sustentables (Rogel, Moreno y Valdovinos,

2015) a los problemas que enfrenta la sociedad.

Vinculamos los conceptos anteriores con lo expresado por el
Dr. en Psicologia Manuel Armayones (2020) en su articulo en
linea dentro de la revista Investigacion y Ciencia' donde expresa
lo siguiente donde hace referencia a los comportamientos de

conducta de la poblacion y la llegada del Covid-19:

El hecho de que la COVID-19 fuese una desconocida
hasta el momento de su aparicion ha provocado que
los sistemas sanitarios de los distintos paises hayan
tenido que enfrentarse a ella sin dos herramientas
basicas de la salud publica: las vacunas para impedir
Su propagacion y los medicamentos para tratar los
sintomas. Por esa razon, la tnica alternativa para
combatir el nuevo coronavirus radica, por ahora,

en alinear el comportamiento de la poblacion con

las medidas que ayuden a prevenir su contagio.

(2020,parr:7)
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A través de la inclusion de la informacion cientifica en la
produccion de mensajes visuales difundidos en diferentes medios
comunicacionales y en virtud al estudio de los contextos, se
informa y alinea a la poblacion sobre los comportamientos sociales

que hay que tener en cuenta en la contingencia sanitaria.

Previo a la pandemia por el virus Covid-19 y todo el material que se
realizé para difundirinformacion respecto ala prevenciony cuidado,
nuestro pais ya presentaba antecedentes de intervencion del DCV

en la construccion de los mensajes en politicas de salud publica.

Con respecto a esto, encontramos diversas campafas sobre
prevencién y cuidado, donde la presencia del DCV en la
construccion de dichos mensajes es realmente importante.
Asimismo, observamos coémo el disefio de las campafas ha ido
cambiando con el pasar de los afos, en la forma grafica y la

construccion del mensaje.

Desde el MSP se han abordado distintas tematicas a través
de campanas de comunicacion: de concientizacién sobre el
SIDA (2002), la lucha antituberculosa (2015), contra el dengue
(2011, 2019) vacunacion contra la gripe, el tabaquismo, entre otros
temas importantes en la agenda de prevencién de la poblacién
uruguaya. Particularmente, observamos el ejemplo sobre la
campafa de tabaquismo, donde prestaremos especial atencion a

la presencia del DCV.



Caso: campafia anti tabaco del MSP

El MSP es una de las instituciones que integran el gabinete del
poder ejecutivo de nuestro pais y es el encargado de establecer y
desarrollar las politicas de salud publica. En su pagina web oficial

se describe su cometido de la siguiente manera:

Contribuir al mejoramiento de la salud de los habitantes
de la Republica, elaborando las politicas de promocion
de salud y prevencion, normalizando y regulando el
tratamiento y la rehabilitacion de la enfermedad, bajo los
principios rectores de universalidad, equidad, calidad,

solidaridad, sustentabilidad y eficiencia.'?

De esta manera, pudimos vislumbrar de forma mas clara que
se trata de una institucion calificada para realizar campanas
de prevencion y cuidado y cuenta con el recurso financiero del
Estado. Cabe sefialar que al ser una institucion reguladora de
la salud en nuestro pais, los mensajes que comunica adquieren
peso y credibilidad mas aun, con el apoyo de la investigacién en
salud (UdelaR, Institut Pasteur de Montevideo (IP), Grupo Asesor

Cientifico Honorario (GACH)).
Encontramos el articulo en linea Campaign for Tobacco-Free

Kids™ (2008) que ofrece un amplio analisis de la relacion entre

el mercado del tabaco y el consumo de los jévenes. Alli se hace

— 26 —
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13. Recuperado de: https:/www. alusidon a que las empresas tabacaleras dirigen sus campanas
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Visitado el 26/09/2021. Las empresas tabacaleras deben atraer a una nueva

generacion de consumidores de tabaco para garantizar

14. World Health Organization Su supervivencia. La industria constantemente pierde
(WHO) Report on the Global clientes porque una gran cantidad de personas deja de
Tobacco Epidemic 2008: The fumar o muere a causa de enfermedades relacionadas
mpower package. Geneva: World con el tabaco. Es por eso que las empresas tabacaleras
Health Organization, 2008. p 36. desarrollan campanas masivas de marketing para incitar

a los jovenes a fumar y a convertirse en fumadores a

largo plazo.** (2008.p:1)

De estaforma, observamos la estrategia que emplean las empresas
tabacaleras persuadiendo a los jovenes a consumirlo. A la vez, se
sabe que el cigarrillo contiene una sustancia llamada nicotina que

genera fuerte dependencia, complejizando su consumo.

No obstante, desde el MSP se han elaborado diversas campanas
antitabaco, que buscan lograr un cambio de actitud en el
consumidor, al mismo tiempo que persuaden al individuo a través

de su mensaje para que éste decida dejar de fumar.

En el relevamiento de dichas campafias pudimos observar

cambios a nivel grafico y comunicacional. En un primer momento,

los lenguajes visuales que se utilizaban eran mas confrontativos y
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el tono comunicacional interpelaba directo al receptor pero durante
la ultima década las propuestas visuales, comunicacionales y
las estrategias de difusiéon han cambiado. En una entrevista a la
Magister Patricia Schroeder's, quien posee actualmente el cargo
de Asesora de Comunicacion del MSP en Uruguay, lo confirma al
plantear la hipotesis de que el uso de la comunicacién estratégica
y la profesionalizacion del DCV a nivel local crecid, debido a
los encargos de las grandes empresas (como las tabacaleras),

haciendovisiblelasventajasquelosrecursosdisciplinares permiten.

A partir de los mensajes visuales incluidos en el disefio de las
cajillas de cigarrillos el MSP (emisor) buscé persuadir el cambio
de conducta del consumidor. Un ejemplo de estos mensajes fue
la campafa de antitabaquismo (2005), promulgada por decreto
de ley y promovida en la presidencia de Tabaré Vazquez, que
prohibia fumar dentro de los espacios publicos cerrados e
institucionales. La campafa apuntaba a recargar con mensajes
visuales el envoltorio de los cigarrillos, con fotografias explicitas y
de gran impacto visual y/o frases que evidenciaban los dafios que
el tabaco podia generar en la salud de las personas, llegando a
ocupar hasta el 80% del envase. El fin es impactar y persuadir al
consumidor para que reaccione y decida no comprar el producto

o bien, disminuir su consumo.

Segun el relevamiento realizado por investigadores de la Facultad

de Informacion y Comunicacién (FIC), el porcentaje de personas

— 928 —
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que dejaron de fumar—desde la implementacion del decreto de ley
y el desarrollo de dicha campafia—fue en aumento (ver anexo). El
hecho de que ambos sucesos se dieran en simultaneo, posibilita
conjeturar acerca de la eficacia de las estrategias implementadas
para que el consumo de tabaco se redujera. Reconocemos que
la estrategia de comunicacién y disefio estaria basada en lo que

anteriormente definimos como nudges.

De esta forma, podemos visualizar como dicha estrategia
puede—a través de la persuasion—influir en la toma de decisiones
individuales y, por lo tanto, en la adhesion a las camparias de
salud publica en contextos criticos y en problemas especificos

sanitarios como puede ser el tabaquismo.

En un mismo orden de ideas, podemos visualizar esta estrategia
de la comunicacion visual basada en nudges en el contexto de
pandemia, a través de las campanas de prevencion y cuidado que
apuestan a una comunicacion que exhorta a la poblacién a seguir

ciertas pautas de comportamiento.
Pero a su vez, el Gobierno mantiene la apuesta al libre albedrio
individual, término que pasara luego a ser llamado libertad

responsabley seratomado porel MSP para su uso enlas campanas.

De esta forma, Uruguay afronta el desarrollo de los casos

de Covid-19 sin una cuarentena obligatoria, apostando a la



libertad responsable de cada individuo en pro de acciones
conscientes para el bien y cuidado de cada uno de nosotros y
de los demas. Este proceso es el que se vio acompanado por la
estrategia comunicacional del MSP y que estaremos abordando

en los capitulos posteriores.
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-CAPIiTULOII -

Presentacion de datos contextuales
de la pandemia en Uruguay
y la incidencia de las campanas

realizadas por el MSP.



En este capitulo, estudiamos el contexto de la pandemia por el
virus Covid-19 en nuestro pais, haciendo un recorrido lineal de
como éste se fue desarrollando. A su vez, realizamos un analisis
sobre como la estrategia de comunicacion acompafio este
proceso, vinculandolo con algunos conceptos abordados en el
capitulo anterior y relacionandolos entre si, para comprender de

esta forma, ciertos aspectos del funcionamiento del DCV.

En un mismo sentido, elaboramos un analisis critico que nos
aporto el hallazgo de las categorias de sujeto que se encontraron

dentro de las campafas de comunicacion por parte del MSP.

Durante el afio 2020, la humanidad se vio fuertemente golpeada
por la pandemia del virus SARS COV-2, que provoco diversos
cambios a nivel politico, econédmico y social. Cada pais se vio
obligado a tomar medidas sanitarias de prevencion para contener
asi el contagio y expansion del virus. Tal fue el caso del Uruguay,
que tuvo sus primeros casos de contagio a partir de marzo del

mismo afo.

Tras la confirmacién por parte del MSP de los primeros cuatro
casos de Covid-19 en Uruguay el viernes 13 de marzo del afio
2020, nuestro pais paso a estar en zona de riesgo inminente de
propagacion. De esta forma, el gobierno debié tomar medidas
sanitarias de prevencién para contener asi el contagio y

expansion de dicho virus. La informacion y comunicados acerca
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16. Recuperado de https://www. de la situacién fueron abordados por varios organismos, entre
france24.com/es/20200314- ellos: UdelaR, GACH, IP y el MSP. Es en este ultimo, en quien
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seran abordados mas adelante.

Inmediatamente, algo que no solia darse de forma natural,
como el uso de tapabocas en lugares publicos, lavado recurrente
de manos, uso constante de alcohol en gel y restricciones en
cuanto a las aglomeraciones de personas, pasaron a ser parte
del dia a dia. Del mismo modo, los centros educativos, gimnasios,
museos, bares y restaurantes, incluso las fronteras, fueron

clausurados transitoriamente.

El gobierno debid reforzar la comunicacion con la poblacion,
buscando generar un cambio de comportamiento, informando
sobre la cantidad de casos que se confirmaban de coronavirus,
como se debia actuar bajo ciertas circunstancias y qué medidas
eran necesarias tener en cuenta para prevenir el contagio del
mismo. A partir de esta necesidad de comunicar, se generaron
diversas campanas visuales que difundieron dicha informacion.
Desde el parlamento (Portal France24, 2020)'¢, en aquellos dias
del inicio de la pandemia el presidente uruguayo Luis Lacalle Pou

expreso lo siguiente:


https://www.france24.com/es/20200314-coronavirus-am%C3%A9rica-latina-covid19-emergencia-salud
https://www.france24.com/es/20200314-coronavirus-am%C3%A9rica-latina-covid19-emergencia-salud
https://www.france24.com/es/20200314-coronavirus-am%C3%A9rica-latina-covid19-emergencia-salud
https://www.france24.com/es/20200314-coronavirus-am%C3%A9rica-latina-covid19-emergencia-salud

Estamos ante una situacion compleja pero la capacidad
que tenga la poblacion de asumir esta situacion
siguiendo los lineamientos, sin tomar actitudes que no
son recomendadas, entendiendo la seriedad pero con
el debido criterio estamos segquros que, como siempre
lo ha hecho nuestro pais, vamos a poder mitigar
fuertemente los efectos negativos que estan teniendo en

otros paises del mundo.

Durante los primeros meses de la pandemia, algunos paises
tuvieron una percepcion positiva de Uruguay, debido a la
comprometida respuesta que obtuvo la poblacion durante el
confinamiento y a la gestién de la salud publica por parte del
gobierno de nuestro pais. El presidente alent6 a cada ciudadano a
ejercer una libertad responsable sin la necesidad de declarar una
cuarentena obligatoria, a diferencia de otros paises donde si fue

declarada y los casos se expandieron rapidamente.

Respecto a este ultimo aspecto, el periddico britanico Financial

Times de Londres (en linea, junio del 2020)'" resalté lo siguiente:

El éxito de Uruguay frente al COVID, favorecido por una
baja densidad poblacional y por tener mucho menor
pobreza y desigualdad... El pais es uno de los pocos

de América Latina que parece tener la pandemia

bajo control.
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Hasta ese entonces, los mensajes visuales que podian apreciarse
en los medios, comunicaban las medidas sanitarias de prevencion,
como el uso del tapabocas en el medios de transporte y lugares
publicos, mantener una distancia sostenida de dos metros entre
personas, utilizar siempre alcohol en gel y evitar salir de casa, si

no era realmente necesario.

Pasado un tiempo, por el mes de agosto del mismo afio, las
fuertes restricciones por parte de las autoridades en cuanto a las
reuniones sociales y la concurrencia en espacios publicos, fueron
cambiando. Los centros educativos abrieron sus puertas para la
vuelta a la presencialidad; se permitié el ingreso de las personas
con un determinado aforo y protocolo establecido a los gimnasios,

bares, restaurantes, entre otros.

Observamos una estrategia flexible de comunicacion por parte del
gobierno a través de la institucién del MSP, que se adaptaba a la
respuesta de la poblacion en vistas de los numeros de contagio y

muerte por el virus Covid-19 y los recursos sanitarios existentes.

Si observamos detenidamente las diversas campanas que se
elaboraron desde marzo hasta agosto del mismo afio—siguiendo
dentro de la comunicacion emitida por parte del MSP—es notorio
visualizar como el mensaje fue adoptando un tono distinto a

medida que las necesidades cambiaban.



Se comenz6 por comunicarle a la poblacion qué era el virus
Covid-19 y como se transmitia. Alli surgieron diversas campanas
visuales, donde se prioriz6 transmitir la informacién clara y
visualmente atractiva, para captar la atencién de la poblacion.
El uso de textos con diversas jerarquias visuales, la aplicacion y
animacion de pictogramas para hacer visible y reforzar la medida
preventiva a adoptar, en cierta medida le otorgaron ritmo a la

comprension del mensaje.

Un ejemplo de lo mencionado anteriormente fue una de las
primeras campanas lanzada por el MSP, justamente el dia
después de que el gobierno declarara la emergencia sanitaria en
el pais. Esta se llamo; 7 acciones para cuidarnos del coronavirus,
Covid-19. Consistié en una animacion de textos que describen
los 7 pasos fundamentales a seguir para evitar el contagio del
coronavirus y fue divulgada por los medios populares (television,
radio) y desde las redes sociales del MSP (YouTube, Facebook,

Twitter e Instagram).

Hasta el momento, la cantidad de casos de Covid-19 confirmados
en Uruguay eran relativamente bajos, en comparacion con la
realidad de otros paises—como Brasil y Argentina—por lo que
el tono de voz en off utilizado en las campafas audiovisuales
eran amigables y los mensajes meramente informativos y/o de
recomendaciones a seguir. Asimismo, pudimos observar como es

la imagen de sujeto que se aborda—en esta primera instancia—
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18. Hashtag: Un hashtag consta de
palabras o frases (sin espacios)
precedidas de un signo almohadilla
#. Esto ha hecho posible que los
usuarios puedan participar en
conversaciones sobre un tema
particular, y de esta manera
quedar agrupadas bajo una misma
etiqueta. Extraido de: https://
carlosguerraterol.com/hashtag-
que-es-para-que-sirve-como-usar/

Visitado el 02/10/2021.
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en el que se acentua el caracter pasivo, esto se evidencia por que
la informacion esta dirigida con el propdsito de que éste adhiera a

las conductas sin mayores cuestionamientos.

En una segunda instancia, teniendo referencia de que la
poblacion capt6 las medidas preventivas de contagio del virus
Covid-19, se comenzo6 a transmitir el mensaje con el hashtag'®
#QuedateEnCasa, alentando a la poblacion a permanecer en
sus hogares y mantener un confinamiento responsable. En ese
momento se evidencia el boom de registros personales sobre las

percepciones del confinamiento en las redes sociales.

Podemos mencionar una de las campafas mas importantes que
se divulgé por parte del MSP que evidenciaba como las personas
acataban el confinamiento, mostrando la zona del Shopping de
Tres Cruces desierta; caracterizada por ser una zona céntrica
de gran circulacion. Esta campafia compartié cémo distintos
uruguayos afrontaron el confinamiento, compartiendo el dia a dia
dentro de su casa, en su circulo familiar o como lo que llamariamos
mas adelante burbuja. En paralelo, a medida que se fueron
implementando las diversas campafias expresadas, circulaban
pronunciamientos individuales en las redes sociales respecto a

dichas campanfas.

Profundizando sobre lo antedicho, mencionamos la nota publicada

por el diario El Pais (Diego Verdier y Matias Rocha, 21 de junio,
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2020)', donde se compartié un analisis de 200.000 mensajes sobre
la pandemia desde el 1° de marzo hasta el 15 de junio de 2020,
donde se tomaron en cuenta los que hacian referencia a cinco
hashtags determinados, siendo estos: 1. #CoronavirusEnUruguay
2. #CoronavirusUruguay 3. #CoronaVirusUY 4. #Covid19Uruguay
5. #SINAE.

De este analisis, se pudo conocer como reaccionaron algunos
usuarios en las redes ante las medidas anunciadas para la
prevencion y cuidado del coronavirus. Los criterios de clasificacion
de los mensajes fueron los siguientes: usuarios con comentarios
con actualizacion de cifras; expresiones de aprobacion hacia
las medidas tomadas por el gobierno, y por ultimo, expresiéon de

rechazo hacia las mismas.

Teniendo en cuenta el total de mensajes referidos a las medidas
tomadas por el gobierno durante la crisis sanitaria, el 64,8% indica
una expresion de aprobacion mientras que el 35,2% restante las
rechaza. De los tuits a los que se les aplicé analisis de sentimiento
sobre la situacion de la pandemia, el 51% fueron identificados con
un tono negativo y el 49% restante con un tono positivo. (Verdier,

Rocha, 2020:parr.15)

Con el transcurrir de los dias, las formas de informar a la poblacién

y las campanas realizadas por el MSP fueron mutando, a razén de

las nuevas cifras de casos de Covid-19 que se iban confirmando.
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https://www.elpais.com.uy/multimedia/informes-especiales/analisis-mensajes-pandemia-reaccionaron-redes-coronavirus-uruguay.html 
https://www.elpais.com.uy/multimedia/informes-especiales/analisis-mensajes-pandemia-reaccionaron-redes-coronavirus-uruguay.html 
https://www.elpais.com.uy/multimedia/informes-especiales/analisis-mensajes-pandemia-reaccionaron-redes-coronavirus-uruguay.html 
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20.Recuperado de: https:/ Durante los primeros meses, donde el control de los casos venia
ladiaria.com.uy/coronavirus/ siendo constante, las campafas tenian que ver con conductas a
articulo/2020/4/este-sabado-hubo-  adquirir o evitar. Similar a la campafa de las 7 acciones a tener
46-tests-positivos-de-coronavirus/ €N cuenta para prevenir el contagio del virus, surgieron otras como
Visitado el 25/11/2021. 3 cosas que debés saber sobre el coronavirus covid-19 donde

se explicaba dos de los primeros sintomas mas comunes del

coronavirus, y qué tipo de condiciones eran las que conformaban

el grupo de riesgo.

En abril, con un conteo de poco mas de 50 casos activos y
212 personas cursando la enfermedad?—muchos de ellos por
brotes en el personal de la salud o de residenciales—surgieron
nuevas campafias que utilizaron el mismo lenguaje grafico que
las anteriores pero que transmitian nuevos protocolos a tener en
cuenta. Se explicaban acciones que se sugerian al entrar o salir de
casa para aquellas personas que por algun motivo si necesitaban
hacerlo. Sin embargo, las cifras de casos positivos activos habian
alcanzado un primer salto significativo y se registran las primeras

muertes por Covid-19.

En ese momento, se lanzé una campafa con un tono de
comunicacién y una impronta totalmente diferente de la que se
venia realizando, con la difusion de un video donde, Roberto
Canessa—sobreviviente del accidente aéreo de la tragedia de los
Andes del 13 de octubre de 1972—daba un mensaje a la sociedad
y se acompafaba su relato proyectando material de archivo de

aquel incidente.


 https://ladiaria.com.uy/coronavirus/articulo/2020/4/este-sabado-hubo-46-tests-positivos-de-coronavirus/ 
 https://ladiaria.com.uy/coronavirus/articulo/2020/4/este-sabado-hubo-46-tests-positivos-de-coronavirus/ 
 https://ladiaria.com.uy/coronavirus/articulo/2020/4/este-sabado-hubo-46-tests-positivos-de-coronavirus/ 
 https://ladiaria.com.uy/coronavirus/articulo/2020/4/este-sabado-hubo-46-tests-positivos-de-coronavirus/ 

Con el propdsito de generar un paralelismo entre las sensaciones
que los protagonistas de ese hecho sufrieron, y los sentimientos
que la pandemia generd en las personas, se busco sensibilizar
a la poblacion sobre el importante papel que los médicos
ocuparon en el marco de la pandemia por el virus Covid-19 y
que era responsabilidad de todas las personas cuidarlos, para
que ellos pudieran atender al resto de la poblacién. De acuerdo
con Schroeder (2021), estos son los mensajes emocionales que
justamente aparecen cuando la situacion se volvio mas sensible

a nivel popular.

Reparamos que el protagonismo de lo cognoscitivo se hizo visible
en las primeras campanfas. Luego el énfasis recayo en el caracter
emocional. En este sentido, conjeturamos que fue necesario llegar
a la poblacion de forma distinta y desde otro lugar, buscando

afectar el lado sensible y poniendo en juego la vulnerabilidad.

Asi como en el mes de abril pudimos observar otro punto de
inflexién, tanto en el tono de las campafias como en las medidas
establecidas, es en el mes de agosto donde se da un giro en éste
y en las medidas a implementar. Dentro de este mes, el gobierno
decidi6—Iluego de un periodo constante de pocos contagios
diarios—reabrir centros educativos y retomar la presencialidad.
Para este momento, se lanza una campafa emitida por el MSP
(6 de agosto del 2020) llamada Cuidarnos y cuidar a los demas.

Si bien esta pieza mantiene de igual forma los codigos graficos

de las anteriores campanas que informaban sobre protocolos
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y repasaba cuales eran las medidas que habia que seguir
implementando—teniendo en cuenta de que existia una mayor
libertad de movimiento en comparacion a los meses anteriores—
la campana finalizé con una frase que, de alguna forma, busco
persuadir al receptor para que éste continie con los cuidados y
que no se confie sobre la baja de casos que se venian registrando.
La frase fue: sipensamos que ya le ganamos al Covid-19, perdemos,
contrastando con el inicio de la campafa donde se reconocia una
evolucion positiva. De cierta forma, este mensaje buscé llamar al
ordeny dej6 de lado el lugar ejemplar del Uruguay en relacién a la

superacion de los casos de contagio por el virus Covid-19.

A partir de octubre, comenzé a darse un notorio aumento de
casos positivos de Covid-19 y ya para el mes de noviembre se
llegaron a superar los 200 casos positivos diarios. Con la llegada
préxima del verano y las fiestas de fin de afo, el MSP crea nuevas
campafas bajo el nombre de Verano saludable. Asi es, como en
el mes de diciembre aparece la Guia de cuidados para tener un
verano saludable (17 de diciembre del 2020), donde la tonalidad
de los mensajes se vuelve mas imperativa, a diferencia de las

campafas anteriores.

Analizando la misma, se observa un énfasis en la utilizacion de
la palabra no dentro de la composicion visual. Surgen mensajes
donde se pedia que no se participe de fiestas o eventos, no se

comparta mate, vasos, botellas, lugares cerrados sin ventilacion;



entre otros mensajes se promovia mantenerse en la burbuja

familiar y en el espacio publico evitar aglomeraciones.

De esta forma, se evidencia como el tono comunicacional de
los mensajes en las campanas va evolucionando y definiéndose
segun el comportamiento de la poblacion. Tal es asi, que pudimos
observar como los mensajes pasaron de tener un caracter
imperativo y tono racional, a otro donde se le habla al sujeto de

manera paternalista con tono emocional.

Esta ultima observacion, es notoria si se presta atencion a como
fue la curva de contagios en nuestro pais: comenz6 el 13 de
marzo de 2020 con 4 casos positivos de Covid-19 y cerro el 31
de diciembre con 644 casos activos, 72 personas en cuidados
intensivos, 7 fallecimientos el mismo dia, y todo el territorio
nacional con casos activos de coronavirus. Las caracteristicas que
poseen las campafias emitidas en los periodos correspondientes

(ver grafica 1).

Del mismo modo, pudimos ver que asi como el tono de la
comunicacion y las campafas fueron evolucionando, también lo
hizo la forma de ver al sujeto segun su accionar y su respuesta a

las campafas.

Por ello, en este sentido consideramos que el modelo de

comunicacién emisor-receptor (Thaler y Sunstein) genera
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estrategias limitadas al no integrar la situacion en su complejidad y
el efecto de los mensajes actuando y compitiendo en su conjunto.
En su efecto, utilizamos el concepto de sujeto para referirnos al
que se le destina el mensaje en su complejidad y singularidad. Por

eso hablamos de sujetos: normativo, sensible, de riesgo y pasivo.

Aquella primera imagen donde el sujeto se veia como alguien que
recibia informacion (receptor), tomaba decisiones racionales y
adheria de forma casi que espontanea a la campafa; con el correr
de los meses se transformd en la imagen de un sujeto sensible y
vulnerable, en el que los mensajes podian afectarlo sensiblemente

y emocionalmente llevandolo a responder empaticamente.

A partir de la construccion de laimagen de sujeto, observamos que
en ese proceso se le adjudicaron diversas categorias. Un ejemplo
es que un individuo se perciba dentro del grupo de personas de
riesgo frente a la enfermedad causada por el Covid-19, influyendo
en la manera en la que él mismo se posicion6 frente a la
enfermedad desconocida. Otra categoria es la que denominamos
como sujeto normativo. De esta forma, nos referimos al tipo de
sujeto al que se le tuvo que marcar los limites sobre qué no podia
hacer—como si fuera un nifio—por ejemplo: no salir de su casa
sin tapabocas, no compartir el mate, objetos personales y no ir a

fiestas o eventos, etc.



Segun lo expuesto y comprendido en este capitulo nos
preguntamos ¢se puede complejizar el sujeto en una estrategia
de comunicacion?, jcomo afectarian las nuevas construcciones el

rumbo de la estrategia del proyecto de comunicacion?

En el capitulo siguiente abordamos el analisis de las camparias
emitidas por el MSP y donde apreciamos algunos aspectos que
fueron parte de las estrategias que se utilizaron para lograr que las

emociones y, sobre todo, la empatia en el receptor fueran posibles.
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Figura 1. Linea de tiempo sobre el avance de la pandemia y la estrategia

de comunicaciéon de marzo a diciembre de 2020

18/03/2020
Difusion campana: 3
cosas que debes saber
sobre el coronavirus AIDGI2020
Cowid-18. Sa comienza
S ”’“d”“"."elmhe"‘m 171272020
) ke Difusign campafias:
! Primera muerte por Cowid-10. la educacion. - Guia para i
VETENo Seguro.
Difusion campaha: Protocolo Sy 06082020 Seguras.
e entrada al hogar. 29 Difusion -
Cuidarmnos y cuidar
0BI042020 2 Ins demd
Difusion campanas:
- Protocolo de salida del
hogar. _
2MM9—Febrero 2020 . 3s de riesgo. 2902020
Sin presencia del vinus m{ﬂﬂ!ﬂ . 3 casos
Cowid-18. Difusion campana: Estrategia positivos de
digital frente al Cowid-18. Covid-18.
—
| | 17172020
1410312020 100772020 {:’g kit
Difusion camparia: Difusion camgafia: positivos, de
T pases contra el 2 mestros sostenidos. Covid-12 y 88
CIRTNELES fallecidos hasta
Cowid-18. e e &l momento.
Se detecta por primera
vez [ casos positivos 291112020
por Cowid-18. {:} e
130032020 EE 13/0372020 positives de
Liegada dal Difusion campana: EI Coid-19.
SARS-COVZa m Eien:qe duT
nuesiro pais. anessa a
4 casos positivos. personal de la salud. # % MMM
1 mes de iniciada la 1-,.-(" B4 casos positivos, 72
[pandismia en personas en CTIy 7
nuestro pais. fallecimientos el mismo
dia. Todos los
departamentos del pais
¥ R con casos activos.
46 casos positivos
212 personas cursando
la enfermedad.
2 fallecimientos el
mismo dia.
Referancias:
Casos positives por Muartas Educaciin
Covid-1%. por Covid-19. pregencial.




¢Una comunicacion 360°?

-CAPIiTULO III -

Relevo de las campanas
de prevencion y cuidado por el virus
Covid-19 elaboradas en el ano 2020

en Uruguay por el MSP.



Atendiendo a los capitulos anteriores, presentamos un
relevamiento de las diferentes campafias emitidas por el MSP
bajo la tematica de prevencion y cuidado por el virus Covid-19
del afio 2020, con el motivo de evidenciar la aplicacion de
las estrategias comunicacionales bajo los lineamientos

anteriormente mencionados.

Particularmente, nos planteamos como objetivo comprender
como se fueron construyendo las estrategias comunicacionales
dentro del contexto de pandemia, segun las necesidades que
se presentaban, y los publicos objetivos hacia los cuales iban
dirigidas. Asimismo, observar cuales fueron los recursos graficos
empleados y su aplicacion estratégica para lograr que la poblacién

adhiera las conductas sugeridas en las campanas.

Observamos que los recursos graficos utilizados fueron, en
su mayoria, animaciones con ilustraciones y pictogramas con
colores llamativos empleados de forma dinamica, para reforzar
los mensajes desde lo visual y que sean percibidos de forma
clara, concisa y persistente. En un mismo sentido, retomamos
lo dicho por Frascara (2011), donde advierte lo necesario de
contemplar aspectos culturales y el contexto en el que se
difunden los mensajes, para afectar el conocimiento, actitudes y

comportamientos de las personas.
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21.Tik Tok: Es una red social que Por otro lado, en el relevamiento realizado de cada campafia
se utiliza para hacer una variedad expusimos los distintos medios por las que fueron divulgadas. Tal

de videos de formato corto, desde es asi como pudimos comprender lo que explicaba Schroeder

géneros como danza, comedia (2021) sobre contemplar la comunicacion en 360°. Esto significa,
y educacion, que tienen una en sus palabras, abarcar todos los medios de comunicacion
duracién de tres segundos a posibles a la hora de difundir una campafa sobre prevencion y
un minuto. Extraido de: https:/ cuidado por el virus Covis-19, generando asi una comunicacion
es.wikipedia.org/wiki/ TikTok transmedia para su difusion.

22.Recuperado de https:/ A modo de ejemplo, mencionamos el caso de la campana de
www.lavanguardia.com/ 2 metros sostenidos del MSP emitida en julio del afio 2020. El
economia/20210107/6162813/ audio comunicaba las conductas a adoptar en esta situacion en
tiktok-crecimiento-negocio- la plataforma TikTok?!, para que los usuarios de esta red social
usuarios-publicidad.html pudieran re interpretarlas a su manera a través de un video, que
25/07/2021 compartirian con otros usuarios y se reversionarian nuevamente.

De esta forma, el mensaje de la campana se extendié desde
una plataforma joven—y que su uso se incrementd durante la
pandemia, segun afirma el portal La Vanguardia (2021)22— hacia

los publicos mas juveniles.

A continuacion, presentaremos un listado de las campafias
relevadas de prevencion y cuidado, por el virus Covid-19 emitidas
por el MSP en el afio 2020. Estas nos brindaron datos visuales
como por ejemplo identificar el tipo de sujeto (sensible, de riesgo,
normativo, pasivo) aplicado a través de la construccioén visual del
mensaje en cada campafa que fueron de gran ayuda para la

realizacion de este trabajo de investigacion.


https://es.wikipedia.org/wiki/TikTok
https://es.wikipedia.org/wiki/TikTok
https://www.lavanguardia.com/economia/20210107/6162813/tiktok-crecimiento-negocio-usuarios-publicidad.html 
https://www.lavanguardia.com/economia/20210107/6162813/tiktok-crecimiento-negocio-usuarios-publicidad.html 
https://www.lavanguardia.com/economia/20210107/6162813/tiktok-crecimiento-negocio-usuarios-publicidad.html 
https://www.lavanguardia.com/economia/20210107/6162813/tiktok-crecimiento-negocio-usuarios-publicidad.html 
https://www.lavanguardia.com/economia/20210107/6162813/tiktok-crecimiento-negocio-usuarios-publicidad.html 
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1. 7 acciones para cuidarnos del coronavirus Covid-19

Fecha de divulgacion:
14 de marzo de 2020

Acciones para
cuidarnos del

Medios de divulgacion:

“ Television - YouTube - Twitter Facebook -
U ‘ . | : Instagram

Plan Nacional Concepcion de sujeto:
Coronavirus PaSW’O

Mensaije:

Explicar las siete acciones fundamentales para evitar el contagio de coronavirus por contacto. Alli
se expresaba la importancia de lavarse las manos con agua y jabén de forma regular; evitar tocarse
la cara con las manos sin haber sido higienizadas previamente; evitar el contacto con personas que
demuestren tener sintomas; taparse la boca con un pafuelo o el antebrazo al toser o estornudar; no
compartir bombillas, vasos, botellas, platos o cubiertos con otras personas; mantener ventilados los
ambientes del hogar o del trabajo y consultar a un médico a domicilio en caso de tener algin

sintoma.

Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off que explica los pasos a seguir para evitar el contagio y
que son ilustradas por animaciones de textos y pictogramas que ayudan a comprender el mensaje.

https://www.youtube.com/watch?v=mE1AOXG1VXU

2. 3 cosas que debes saber sobre el coronavirus covid-19

Fecha de divulgacion:
18 de marzo de 2020

cosas que debes
saber sobre el

| L | 10 Medios de divulgacion:
J . Television - YouTube - Twitter Facebook -
: Instagram

Emn Maclonal é, wat
it Concepcion de sujeto:

Pasivo

Mensaje:

Dar a conocer tres aspectos de gran importancia que se deben tener en cuenta sobre el Covid-19.
Se alerta de cuales son los dos sintomas mas frecuentes de la enfermedad y describe qué tipo de
patologias hacen que las personas puedan ser consideradas de riesgo y puedan llegar a tener
grandes complicaciones en caso de contraer el virus.

Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off que explica los tres aspectos importantes sobre el
Covid-19 y que son ilustradas por animaciones de textos y pictogramas que ayudan a comprender el

mensaje.

https://www.youtube.com/watch?v=5En0qMr7KzI



https://www.youtube.com/watch?v=5En0qMr7KzI
 https://www.youtube.com/watch?v=mE1AOXG1VXU

¢Una comunicacion 360°?

~N
3. Protocolo de entrada al hogar
Fecha de divulgacion:
) ) 2 de abril de 2020
¢Como cuidarme del
Medios de divulgacion:
Television - YouTube - Twitter Facebook -
al lleg ar a casa? e Instagram
Plan Nacional | /& Concepcion de sujeto:
Coronavirus k" PaS|VO
Mensaje:
Esta campana va dirigida a aquellas personas que si o si deben salir de sus hogares. Se prevén
ciertas conductas que dichas personas deben tener en cuenta apenas llegan a sus hogares, para asi
evitar que puedan propagar el virus extraido de un entorno exterior.
Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off que explica los pasos a sequir, y que se ilustra el mensaje
con animaciones de textos y pictogramas que ayudan a tener una mejor comprension. A su vez, se
crea un pequefio montaje de otra pieza audiovisual en un costado de la composicion con una mujer
que traduce el mensaje a lenguaje de sefias.
https://www.youtube.com/watch?v=6_KAgTxWGOs )
N
4. Protocolo de salida del hogar
Fecha de divulgacion:
¢Como deben protegerse del 6 de abril de 2020
BURONAVI RUS Medios de divulgacion:
i i e cOVID-19 Television - YouTube - Twitter Facebook -
hipertensos y personas con cardiopatias? |n3tagram
Coronavirus | ) 55 Concepcion de sujeto:
o = B8 [ O PaSNO
Mensaje:
Esta campana va dirigida a aquellas personas que si o si deben salir de sus hogares. Se prevén
ciertas conductas que dichas personas deben tener en cuenta cuando necesitan salir del hogar.
Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off que explica los pasos a seguir, y que se ilustra el
mensaje con animaciones de textos y pictogramas que ayudan a tener una mejor comprension. A su
vez, se crea un pequeno montaje de otra pieza audiovisual en un costado de la composicion con
una mujer que traduce el mensaje a lenguaje de sefas.
https://www.youtube.com/watch?v=ov6LY5h113I )



 https://www.youtube.com/watch?v=ov6LY5h113I
 https://www.youtube.com/watch?v=6_KAqTxWGOs
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5. Personas de riesgo
Fecha de divulgacion:
. 6 de abril de 2020
¢Como deben protegerse del
[: DRU NAVI RUS Medios de divulgacion:
mayores de 65, diabéticos, CoVID-27
hipertensos y personas con cardiopatias? Concepcién de sujeto:
Plan Nacional Deriesgo
| T
Mensaje:
Esta dirigido a los hogares donde se convive con una persona considerada de riesgo.Se listan
sugerencias de conductas particulares a tener para evitar el contagio dentro del mismo hogar:
mantener distancia segura enire convivientes; dormir en habitaciones separadas de la persona de
riesgo y ventilar la habitacion de esta ultima; desinfectar objetos de uso compartido, como sillas,
mesas, pestillos, etc.
Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off que explica los pasos a seguir, y que se ilustra el mensaje
con animaciones de textos y pictogramas que ayudan a tener una mejor comprension. A su vez, se
crea un pequefio montaje de otra pieza audiovisual en un costado de la composicion con una mujer
que traduce el mensaje a lenguaje de sefas.
https://lwww.youtube.com/watch?v=e6jvLoZXTVo )
~N
5. Estrategia digital frente al Coronavirus
| -
Fecha de divulgacion:
7 de abril de 2020
Medios de divulgacion:
Television - YouTube - Twitter Facebook -
Instagram
Estrategia Digital para enfrentar
el coronavirus COVID-19 Concepcic’m de sujetO'
Pasivo
Mensaje:
Explicar cual es la estrategia digital utilizada para tener mayor control sobre los casos de coronavi-
rus diarios y describir como funcionan las distintas aplicaciones, sitios y mensajes para estar
informado o contactarse con el MSP. Se da a conocer la aplicacion Coronavirus Uy y como funciona.
Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual donde se aprecian clips de personas utilizando diferentes soportes digitales,
acompanada de subtitulos que ayudan a comprender el mensaje y describir lo que la voz en off
dice. A su vez, una figura de una mujer montada del lado derecho de la pieza que traduce el dialogo
con lenguaje de sefias.
Otros emisores:
SINAE, Salud.uy, Agesic.
https://www.youtube.com/watch?v=yDBOpdFafsc&t=6s )



https://www.youtube.com/watch?v=yDBOpdFafsc&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=e6jvLoZXTVo
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7. El emotivo mensaje de Roberto Canessa al personal de la salud

Fecha de divulgacion:
13 de abril de 2020

Medios de divulgacion:
Television - YouTube - Twitter Facebook -
Instagram

Concepcion de sujeto:
Sensible

los que llevan la cOmIBEMGEtIEE e

Mensaje:

A partir del relato de y la aparicion en el video de Roberto Canessa, medico quien fue sobreviviente
de una tragedia aérea ocurrida en la cordillera de los Andes en el afio 1972, y la utilizacion de
material de archivo del registro de aquel incidente, se genera un paralelismo entre las sensaciones
que los protagonista de ese hecho sufrieron y como se sienten las personas en el contexto de
pandemia para luego, agradecer al personal de salud por su labor.

Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que recopila diferentes clips, algunos de archivos y otros filmados por personas en
sus casas. Se acompafia de musica de fondo y subtitulos de los dialogos.

Otros emisores:

OPS
https://www.instagram.com/p/CIWnBgGHu4_/

8. 2 metros sostenidos

z metros Fecha de divulgacion:
ssssssssmms I--..-“‘\

10 de juelio de 2020

Medios de divulgacion:
Television, YouTube y redes sociales como
Twitter, Facebook, Instagram y TikTok.

Concepcion de sujeto:
Pasivo

Mensaije:

Con la disminucién de los casos positivos de Covid-19 y el reconocimiento por parte de las autorida-
des de la responsabilidad de la poblacion uruguaya para evitar el contagio, se transmite el mensaje
de que hay menos restricciones en cuanto a salir del hogar pero que se sugiere mantener una
distancia entre personas de 2 metros sostenidos.

Lenguaje Grafico:

Pieza audiovisual donde se muestran a distintas personas hablando de forma alentadora y positiva
acerca de lo que se esta diciendo. Se utilizan pantallas de fondo con clips y animaciones. Se
acompanfa de musica de fondo y el montaje de una mujer del lado derecho del video traduciendo lo
que se dice a lenguaje de sefas.

Otros emisores:
Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

https://www.youtube.com/watch?v=HNCH-AGvtYM



https://www.youtube.com/watch?v=HNCH-AGvtYM 
https://www.instagram.com/p/CIWnBgGHu4_/ 
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9. Cuidarnos y cuidar a los demas
Fecha de divulgacion:
6 de agosto de 2020
Medios de divulgacion:
Television, YouTube y redes sociales como
Twitter, Facebook, Instagram y TikTok.
Concepcion de sujeto:
Deriesgo
Mensaje:
Se vuelven a explicar los pasos para evitar el contagio como el lavado de manos, distanciamiento
fisico sostenido, uso de tapabocas, etc; debido a que se retoma la presencialidad en algunos
sectores como centros educativos y algunos negocios. Se comunica que volver no equivale a haberle
ganado al coronavirus y que es necesario seguir con los protocolos establecidos.
Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off y que se ilustra el mensaje a partir de la animacion de
textos y pictogramas que ayudan a tener una mejor comprension de lo que se esta diciendo.
Otros emisores:
OPS
https://lwww.youtube.com/watch?v=9hBkrbO8soM
- J/
4 ™
10. Guia para tener un verano seguro
Fecha de divulgacion:
17 de diciembre de 2020
Medios de divulgacion:
Television, YouTube y redes sociales como
Twitter, Facebook, Instagram y TikTok.
Concepcion de sujeto:
Normativo
Mensaje:
Con la llegada del verano y la proximidad de las fiestas, se utilizan mensajes prohibitivos que
indican conductas a adoptar en caso de reuniones con otras personas: no ser participe de fiestas o
eventos; no compartir mate, vasos, botellas, lugares cerrados sin ventilacion; permanecer a distan-
cia sostenida de otras personas y burbujas familiares; evitar aglomerarse.
Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off y que se ilustra el mensaje a partir de la animacion de
textos y pictogramas que ayudan a tener una mejor comprension de lo que se esta diciendo.
https://www.facebook.com/watch/?extid=SEO----&v=661885067823658
\. J



https://www.facebook.com/watch/?extid=SEO----&v=661885067823658 
https://www.youtube.com/watch?v=9hBkrbO8soM 
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11. Verano seguro—Fiestas seguras

Fecha de divulgacion:
17 de diciembre de 2020

CUIDAHNUS Y EUIDAR Medios de divulgacion:
& Television, YouTube y redes sociales como
Twitter, Facebook, Instagram y TikTok.

Concepcion de sujeto:
Normativo

Mensaje:

Con la llegada de las fiestas, se informan medidas a tener en cuenta para reunirse en familia. Se
propone reducir la cantidad de personas y tiempo en cada reunion, no compartir vasos o cubiertos,
intentar reunirse en espacios al aire libre, mantener la distancia y uso de tapabocas siempre que se
esté en lugares cerrados, cuidar especialmente a las personas mayores, planificar las compras con
anticipacion para evitar aglomeraciones y mantener protocolo en transporte publico.

Lenguaje Grafico:
Pieza audiovisual que posee una voz en off y que se ilustra el mensaje a partir de la animacion de
textos y pictogramas que ayudan a tener una mejor comprension de lo que se esta diciendo.

https://www.facebook.com/watch/?v=258965702319682



 https://www.facebook.com/watch/?v=258965702319682 
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-CAPIiTULO IV -

Analisis sobre la elaboracion
de piezas comunicacionales
de prevencion y cuidado en un

contexto de pandemia.

Seleccién de pieza comunicacional de
prevencion y cuidado por el virus Covid-19,
elaborada por el MSP en el afio 2020
como objeto de estudio.



4.1 Anélisis y articulacion con textos académicos sobre la
construccion de los mensajes visuales en las campanas de
prevencion y cuidado por el virus covid-19 del MSP.

En este apartado realizamos un breve analisis sobre diversos
textos académicos vinculados al DCV aplicado dentro del ambito
de la salud y prevencion, la nocién de comunicacion estratégica
y la articulacién de la perspectiva cientifica, que se integra dentro
de los procesos de creacion de mensajes visuales, en un contexto

de emergencia sanitaria.

Tal como mencionamos anteriormente, hemos observado que
la comunicacién grafica orientada y disefiada para un contexto de
pandemialocalizada, tiene un papel fundamental en la modificacion
de conductas. El alcance que puede lograr transmitir un mensaje
de manera agil, comprensible, sencillo y eficaz puede marcar la
diferencia en una situacién de crisis. Nuestra disciplina, se ha
destacado por su utilidad y funcion en las diversas campanas y
en el diseio de informacién que se han difundido por las

autoridades sanitarias.

Por lo tanto, en un contexto de incertidumbre y desconocimiento
sobre la llegada de este virus, que impacta en la vida de cada
ser humano que habita en este planeta, el lenguaje visual es
fundamental para amortiguar los efectos del miedo. En un articulo

llamado La importancia de la comunicacion grafica en tiempos de
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24. Bidloga, Disefiadora, coronavirus® (2020) del portal Reason Why, Margarita Gonzalez,
Divulgadora, Profesora y Head of expresaba lo siguiente:

Training de Genially. Herramienta

online para crear contenidos La comunicacion grafica ayuda a asimilar las ideas y
interactivos y animados https:/ a reducir esta sensacion de miedo e incertidumbre, ya
genial.ly/es que entender la realidad nos ayuda a hacerle frente.

(2020:parr.4)

Afirma que el cerebro humano esta preparado para comprender
de forma mas agil las imagenes que las palabras, por lo tanto,
lo ideal es que el texto sea un complemento de la parte grafica.
Asimismo, se menciona que se puede recurrir a imagenes, GIFs
o0 metaforas visuales, de modo que el mensaje capte la atencién
del publico, sea visualmente mas rico y mas comprensible.
Analiza diferentes piezas graficas pertenecientes a diversos
organismos gubernamentales. Concretamente, hace referencia
a Salud Madrid, analiza criticamente una de sus graficas que se
encuentra inundada de texto, lo que resulta abrumador y dificulta
la comprension del lector. Enfatiza en la importancia que tiene
hacer un ejercicio previo de analisis de la situacion. Asimismo,

argumenta que:

La simplicidad es la clave del pensamiento visual” y se
pueden utilizar distintos recursos “pero siempre con una
intencionalidad y un objetivo claro. Cada elemento que
esté en nuestra comunicacion grafica tiene que tener

sentido en ella. Si no, es mejor omitirlo. (2020:parr.8


https://genial.ly/es
https://genial.ly/es

Converge en lo dicho por Schroeder (2021) en

cuanto a que:

El ser estratégicos implica siempre pensar en qué se
tiene que decir, qué no se debe decir, como decirlo
para que la audiencia lo entienda y lo aplique. Existe
una gran preocupacion y ocupacion en comunicar de la

mejor manera. Para esto, existe una preparacion previa.

Para elaborar una comunicacion efectiva es importante trasladar
los datos relevantes, cuidados preventivos y consejos de manera
clara y ordenada, asi como también, realizar de forma previa un
correcto analisis del publico objetivo. Un ejemplo es la grafica
animada desarrollada por la OMS, en la que se observa un estilo

claro, conciso y atractivo, comprensible para todo publico.

Por ultimo, sefiala laimportancia del uso de las tablas de datos o los
graficos y mapas interactivos que acompafan conjuntamente a la
comunicacion sobre el virus Covid-19. Estas formas de comunicar
los datos han sido utilizadas especialmente por la prensa digital
y los informativos porque expresa la informacion de forma mas
clara, concisa, y comprensible. A su vez, ayudan a potenciar el
mensaje de #QuedateEnCasa y concientizar a la poblacion.

En un mismo orden de ideas, podemos vincular lo expresado
anteriormente con lo que fundamenta Heber Longas (2020),

respecto al uso de infografias en la medicina:
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25.Bioquimico y cientifico
biomédico uruguayo. Profesor
Titular del Departamento de
Bioquimica de la Facultad de
Medicina de la Universidad de la
Republica y Director del Centro de
Investigaciones Biomédicas de la
Udelar. También es Presidente de
la Academia Nacional de Ciencias
del Uruguay y miembro del Grupo
Asesor Cientifico Honorario
(GACH) del gobierno nacional
para el control de la epidemia de
COVID-19. Extraido de: https://
udelar.edu.uy/portal/2020/09/
rafael-radi-recibira-titulo-doctor-
honoris-causa-de-la-universidad-

autonoma-de-madrid/

26.Conversatorio en linea:
https://www.youtube.com/

watch?v=8PRU8Scmx-4&t=1283s

¢Una comunicacion 360°?

Cuando se trata de hacer una infografia sobre ciencia,
medicina y tecnologia, el publico debe llegar facilmente
al nucleo informativo de lo que esta viendo. Para ello,
lo primero que se debe trabajar es el mensaje que se
desea comunicar y la informacion técnica de apoyo;
incluso entrevistar expertos para establecer una
estructura y asegurar precision y claridad. Contrario a
lo que se cree, las ilustraciones o graficas es lo ultimo
que se integra ya que su funcién es potenciar el

mensaje, no adornarlo. (2020,s/p)

Por su parte, el Dr. Rafael Radi (2021)® en el marco del
conversatorio llamado Aportes de la informacion y la comunicacion
para pensar la pandemia? realizado por la FIC-UdelaR, donde
desde el area cientifica en relacién con el rol de la comunicacion,

en un contexto de pandemia expresa lo siguiente:

Desde el area cientifica, el andlisis y estudio de

la pandemia genera datos que éstos se pueden
transformar en comunicacion, pero la comunicacion no
solo es ese apilado de datos, sino que la informacion
para convertirse en tal—que desde el punto de vista
cientifico se considera util—es la que tiene que tener
una estructuracion tal, que exprese algun fenébmeno y

nos lo haga mas comprensible. (2021,s/p).


https://udelar.edu.uy/portal/2020/09/rafael-radi-recibira-titulo-doctor-honoris-causa-de-la-universidad-autonoma-de-madrid/
https://udelar.edu.uy/portal/2020/09/rafael-radi-recibira-titulo-doctor-honoris-causa-de-la-universidad-autonoma-de-madrid/
https://udelar.edu.uy/portal/2020/09/rafael-radi-recibira-titulo-doctor-honoris-causa-de-la-universidad-autonoma-de-madrid/
https://udelar.edu.uy/portal/2020/09/rafael-radi-recibira-titulo-doctor-honoris-causa-de-la-universidad-autonoma-de-madrid/
https://udelar.edu.uy/portal/2020/09/rafael-radi-recibira-titulo-doctor-honoris-causa-de-la-universidad-autonoma-de-madrid/
https://www.youtube.com/watch?v=8PRU8Scmx-4&t=1283s
https://www.youtube.com/watch?v=8PRU8Scmx-4&t=1283s

Vimos hasta aqui la importancia que tiene elaborar una
comunicaciéon estratégica a través de un mensaje visual, el cual
debe ser comprensible, conciso, claro y simple, con informacién
autorizada, ya que la conjuncion de estas caracteristicas ayudan
a potenciar el mensaje que se quiere transmitir al publico objetivo
previamente analizado y estudiado los contextos. Asimismo,
comprendimos la relevancia que debe guardar el mensaje en lo
que refiere a la intencionalidad, ya que la discriminacion de lo
que se quiere decir y lo que se omite logra que se decodifique de

manera clara, y el receptor sienta credibilidad por lo que se enuncia.

4.2 Seleccion de pieza comunicacional de prevencion
y cuidado por el virus Covid-19 elaborada por el MSP
en el afio 2020 como objeto de estudio

A partir del abordaje de las nociones de disefio en comunicacion
visualaplicadoenelambitodelasaludy prevencion,lacomunicacién
estratégica y la articulacion de la perspectiva cientifica en
la construccion de los mensajes visuales, en un contexto de
emergencia sanitaria, utilizamos las herramientas y conclusiones

elaboradas para realizar el analisis del caso seleccionado.

Teniendo en cuenta el contexto de emergencia sanitaria analizado
y desarrollado anteriormente, realizamos una busqueda y
observacion de todas las camparfias de prevencion y cuidado del
virus Covid-19 realizadas por parte del MSP en el aio 2020. El

MSP en ese mismo afo realizd varias campafas con el objetivo
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21.Disponible en: https:/www. en comun de preservary cuidar la salud de la poblacién uruguaya,
instagram.com/p/CIWnBgGHu4_/ haciendo distintos énfasis a la hora de comunicar los mensajes,

abordando aspectos emocionales, cognitivos e ideoldgicos.

Nuestro caso de estudio es la campafa jGracias!?, realizada por
el equipo de comunicacion del MSP, emitida el 13 de abril a través
de medios de comunicacion, television, el canal de YouTube y las

redes sociales del MSP, como nuestro caso de estudio.

Nuestra eleccion se debe a la identificacion de un quiebre
significativo a nivel visual y de contenido, en relacién a las otras
campafnas presentadas previamente por el MSP para afrontar la
pandemia. Su aparicion en los medios coincidié con el momento en
el que aparecen las primeras muertes por Covid-19 y aumentaron

los casos exponencialmente respecto a los meses anteriores.

Desde el MSP, se habian realizado otras campafias que hemos
descrito anteriormente, como por ejemplo: 7 acciones para
cuidarnos del coronavirus, Covid-19 (14 de marzo de 2020), 3
cosas que debés saber sobre el coronavirus covid-19 (14 de marzo
de 2020) entre otras también realizadas por el mismo equipo de
comunicacién, donde predominaba el uso de animaciones de
textos cortos acompafiados de pictogramas enfatizando la accién
de cuidado a tomar y una o dos voces en off que explicaban los

mensajes que se visualizaban en la pieza grafica.
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En este caso, el video comienza con una grabacién de Roberto
Canessa, quien actualmente es médico cardidlogo y que fue
protagonista de la tragedia que mencionamos anteriormente. En
esta campafia, Canessa comparte sus sensaciones vividas en
aquel suceso, acompafando su relato con imagenes de archivo.
La intencion de compartir dichas imagenes y su vivencia, plantea
a quien recibe este mensaje, un paralelismo entre ese hecho y el
acontecimiento de la pandemia por el virus Covid-19. Durante su
relato, también aparecen videos de otras personas mostrandose
de alguna forma agradecidas, ya sea a través de carteles que

dicen gracias o haciendo gestos de gratitud.

El relato que acompania es el siguiente:

Incertidumbre, soledad, desesperacion, querer volver a
lo que eras antes, estar perdidos... Estuvimos 72 dias
en la cordillera de los Andes, muertos de miedo. No
quiero ser vanidoso, pero sé que te sentis agotado, que
no podés mas, que no te dan los brazos. Pero los que
estan en el frente de la batalla son ustedes. Vamos los
doctores, las enfermeras, los médicos, los que llevan
la comida, los tisaneros. Tenemos que hacer todos los
dias nuestros propios respiradores, pero respiradores
del alma. La esperanza se construye, se construye dia
a dia, paso a paso. Ustedes estan ahi, dando todo.

ijVamo’ arriba! jVamo™ arriba! No me afloje, gracias.
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Lo primero que destacamos en esta campana, a diferencia de
las anteriores mencionadas, es que es la primera—dentro de las
campafas de prevencion del covid-19—en ponerle cara a la voz

que cuenta el relato.

La voz en off que acompafaba animaciones de pictogramas y de
textos se deja a un lado para que Canessa, les hable a la poblacién
desde sus propias emociones, proyectando una similitud entre lo
que él sintio y lo que la pandemia puede llegar a hacer sentir a

cada persona.

Segun cuenta Schoreder (2021), esta campafia surge con la
intencion de sumarle un caracter emocional a los mensajes que

se venian transmitiendo desde el MSP.

Entonces, podemos decir que, el hecho de que la cara de esta
campafa esté cargada de emocion tiene la intencién de que a
partir de este recuerdo y la comparaciéon entre los sentimientos
de Canessa con los de la pandemia por el virus Covid-19, genere
empatia o, por lo menos, una sensibilizacion que persuada

emocionalmente a los receptores.

Para entender mejor este tipo de comunicacién persuasiva, nos
apoyamos en las nociones abordadas por Roiz (2002), quien
explica que este tipo de comunicacion tiene como principal

caracteristica la repercusion que genera en el receptor y su



busqueda por modificar sus conductas en algun sentido. Para
esto, se cargan de significado a los mensajes, acompafados
de elementos socioldgicos con el fin de controlar, coaccionar y

presionar a quién lo recibe.

Esta estrategia comunicacional la reconocemos como un nudge
(Richard Thaler, 2008; Hugo Cuello Diaz, 2021), debido a que se
orienta a las personas a tener cierto comportamiento y se les da la
posibilidad de elegir qué tipo de actitud tomar frente a la pandemia
sin la necesidad de obligarlos. Por lo tanto, a partir de cierto
empujon—como lo es en este caso, traer un hecho traumatico del
pasado al presente—lograr concientizar a la poblacién con el fin de

que las decisiones sean tomadas para el bien de la salud comun.

Por un lado, pudimos pudimos observar la dominancia en la
eleccion del rostro, utilizado para transmitir este mensaje, que es
el de una figura publica, varon, de piel blanca, adulto, profesional
de la salud, de gran estatus economico-social que poco se puede
llegar a relacionar con lo popular, como podria ser por ejemplo un

artista, futbolista, cantante, influencer, etc.

En este sentido, nos planteamos—y dejamos abierta la posibilidad
de reflexionar al respecto—Ia interrogante acerca de a quiénes va
dirigido este mensaje; quién es y qué caracteristicas tiene ese
sujeto que empatiza con el relato de Canessa y puede—a partir

de este mensaje—tomar la decision de quedarse en su casa,
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haciendo a un lado ciertas obligaciones o necesidades para que

asi, la salud y bienestar del otro pueda ser posible.

De igual modo, la construccion de este sujeto automaticamente
genera una categorizacion que, sin necesidad de profundizar en
sus caracteristicas, nos hizo pensar en una nueva construccion de
sujeto, aquel que no es contemplado pero, sin embargo, también

esta dirigido este mensaje.

Para que este tipo de mensaje sea efectivo, debe ser de gran
conviccion. La eleccion de voceros en la proyeccion de las
campanas del MSP fue cuidadosa, se definié qué se queria decir
y a quiénes apuntaba el mensaje. Estos fueron dos aspectos
relevantes para esta decision. Por lo general, se busca a una

persona idénea en el campo de lo que se esta diciendo.

En el caso de la campana donde aparece el doctor, se buscé a una
persona que vivido emociones muy fuertes y de incertidumbre para
que hable desde ese lugar. Consideramos que esta eleccion es
una estrategia de persuasion, que esta basada en un estereotipo
de autoridad. Es decir, se eligio una figura masculina, con un papel
importante dentro del ambito de la salud que genera confianza,
seguridad, respeto, entre otros aspectos que rondan en la imagen

socialmente construida o idealizada de lo que un doctor es.



Nos preguntamos acaso, ¢qué habria sucedido si la cara de esa
misma campana fuera otra persona? por ejemplo: una mujer,
un colectivo que lucha por la igualdad de derechos, entre otras
posibles variables, ¢la recepcion y empatia sobre el relato del

mensaje hubiera sido la misma?

Otro factor que observamos es la utilizacién de la analogia entre
los dos hechos historicos y que se igualan. Canessa expresa
sentimientos que estuvieron presentes mientras pasaban los dias
y €él se encontraba totalmente perdido en plena cordillera, donde
alli, nadie sabia qué iba a ser de los accidentados y solo restaba ser
paciente y esperar a que algo sucediera. Conjeturamos que esos
mensajes cargados de connotaciones y emociones, pretendian
generar conciencia a través de la empatia y sensibilizacién en la
poblacion, para que esta pueda ser paciente y cumplir con las
normas sanitarias, manteniéndose en sus hogares, esperando a

que unaayudalllegue pronto. Esta analogia plantea un sujeto pasivo.

Nos encontramos con el desafio del DCV, en conjunto con otras
areas de conocimiento, de dar respuesta a este contexto de
emergencia sanitaria. En este sentido, se le deposita una gran
responsabilidad a las piezas elaboradas por los disefiadores, ya
que la poblacién puede integrar y estar en conocimiento de las

pautas sanitarias que se recomiendan.

Como es la posicién de Frascara (2011) en su articulo en linea

llamado La necesidad del disefio de informacién?® que dice que
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28. Recuperado de: https://foroalfa.
org/articulos/la-necesidad-del-
diseno-de-informacion Visitado el

5/09/21

29. Omnipotencia: término que
usamos cuando queremos dar
cuenta que alguien o algo disponen
de un poder ilimitado y absoluto,
del cual normalmente hacen uso
para por ejemplo imponer sus
ideas, pensamientos, a los demas,
entre ellos, aquellos que estan a su
favor o de acuerdo y aquellos que
no lo estan

Recuperado de https://www.
definicionabc.com/general/

omnipotencia.php
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lo principal no es la forma, sino el impacto que esta genera en el

receptor. Mas concretamente:

El problema central del disefiador no es la grafica,

sino el impacto que ella tiene en los conocimientos, las
actitudes, y las conductas de la gente. Nuestro rol es
ayudar a entender para que la gente pueda actuar bien.
Este rol nos fuerza a poner nuestros conocimientos de
lo formal al servicio del desempeno de nuestro trabajo.

(2011:parr.6)

Podemos reflexionar sobre cierta omnipotencia?® del DCV, es
decir, se concibe que el DCV como herramienta con gran poder

dentro del ambito de la comunicacién y actuacion sobre el sujeto.

Hasta el momento, se viene posicionando al DCV en un lugar
divino, donde la condicion de operador cultural se posiciona en
una escala alta de poder, que en donde se apliquen sus recursos
puede cambiar todo el ambito. No obstante, nos cuestionamos ¢ es
realmente el DCV una herramienta que puede—por si misma—

transformar a la sociedad?

Retomando lo dicho por Frascara (2011), especificamente la parte
en la que expresa que: “Nuestro rol es ayudar a entender para que
la gente pueda actuar bien”y, vinculandolo con lo que es el proceso

de creacidn y construccion de los mensajes, observamos que es



muy importante investigar al publico objetivo (en su diversidad y
sus contextos), porque la toma de decisiones que hagamos sobre
el disefo recaen y pretenden afectar en el comportamiento del

receptor de dichos mensajes.

En este sentido, Raquel Pelta® (2008, como se citd6 en Gamonal
Arroyo, Roberto, 2011) en su libro Investigar en el disefio, donde

expresa lo siguiente:

(...) el disefio es una continua toma de decisiones y
éstas afectan en buena medida al usuario final. Por

ello es necesario el papel de la investigacion en el

seno de la disciplina del Disefio. El disefiador, como el
cientifico, debe analizar los problemas y sintetizarlos

y, ademas, se enfrenta en cada proyecto a distintas
variables: audiencia, mensaje, presupuesto, medios de
produccion, materiales, distribucion, etc. Y antes de dar
una respuesta formal, ha de dar una respuesta a estas
variables. Estos resultados marcaran la prefiguracion de

su disefio. (2011:p.95)

Frente a lo expuesto por estos dos autores, entendemos
que el DCV no solo se sitla en ese proceso de creacion
y construccion del mensaje, organizando la informacion,
atendiendo aspectos de legibilidad, composicion, visibilidad, entre

otros, de forma tal que sea posible su correcta comprension;
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30.Investigadora e historiadora del
disefio, Doctora por la Facultad de.
Bellas Artes de la Universidad de
Barcelona. Extraido de: http:/bid-
dimad.org/octavoencuentro/wp-
content/uploads/2019/06/Raquel-

Pelta_CV-2019.pdf


http://bid-dimad.org/octavoencuentro/wp-content/uploads/2019/06/Raquel-Pelta_CV-2019.pdf
http://bid-dimad.org/octavoencuentro/wp-content/uploads/2019/06/Raquel-Pelta_CV-2019.pdf
http://bid-dimad.org/octavoencuentro/wp-content/uploads/2019/06/Raquel-Pelta_CV-2019.pdf
http://bid-dimad.org/octavoencuentro/wp-content/uploads/2019/06/Raquel-Pelta_CV-2019.pdf
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sino que también, le otorga un papel predominante al usuario
final, ya que lo considera en el mismo acto de construccién de
sentido del mensaje e integra un estudio reflexivo de
la situacion social. No obstante, nos cuestionamos: ;de qué
forma participa y desde qué lugar se contempla al sujeto
en su complejidad en el proceso de construccion de los

mensajes de las campafas realizadas por el MSP?

En base a las interrogantes planteadas, abordamos el hecho
de que el Departamento de comunicacion de Presidencia
trabajé como escucha de la opinion publica. Respecto a esto,
se destaca la lectura de los comentarios de las personas en las
distintas redes sociales, ademas de prestar suma atencion a las
preguntas realizadas por los periodistas en los distintos medios
de comunicacién, ya que estos ultimos funcionan como voceros
de la opinion publica. A su vez, el mismo Departamento de
comunicacion realizé un monitoreo de redes con el fin de visualizar
dudas y planteos realizados por la poblacion y asi buscar dar
respuesta a las inquietudes—en la medida de lo posible—dentro

de las campafas de comunicacion del MSP.

En el momento que se declaré la emergencia sanitaria, se
buscé transmitir de forma racional—dentro de las campanas de
comunicacién—qué era el Covid-19 y cémo actuar frente a éste.

La poca informacién que se daba desde la comunicacion oficial



de Presidencia, era informacion verificada. No obstante, dentro
de la sociedad no demoraron en surgir especulaciones que
confundian a la poblacién. Es a partir de la lectura de la opinién
publica que Schroeder (2021) sefala que se pudo detectar este
problema, haciendo que desde el departamento de comunicacion
se reforzase todo tipo de informacién certera para dejar a un lado

las especulaciones.

De esta forma, pudimos visualizar aqui el desafio que conlleva
este tipo de comunicacion estratégica que debe ser flexible en
respuesta al desarrollo del contexto en el que se encuentra,
ademas de poder postular un sujeto homogéneo (la poblacion)
pero a la vez tomar en cuenta su diversidad. Los mensajes que se
imparten deben controlar de alguna forma las especulaciones que
puedan confundir, atemorizar, etc. Por lo tanto, este panorama nos
presenta la complejidad que implica la orientacién de las practicas
del DCV, que dan respuesta desde la estrategia visual al encargo,

en el campo de la prevencion sanitaria.

Otro ejemplo que demuestra la participacion del usuario—del cual
hablabamos en los parrafos anteriores—es el de la utilizacion de
frases que luego se transformarian en hashtags. En un momento
de la entrevista a Schroeder (2021), se le pregunté cémo surgian
esas frases tales como Nos cuidamos entre todos, Le ganamos
entre todos, entre otras, a lo que ella responde que: “hay frases
que van surgiendo del clamor, del colectivo de las personas... se

van gestando y se van concretando, como los hashtags...”.

¢Una comunicacion 360°?
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Desde el Departamento de comunicacion se visualizé que
los mensajes no estaban abarcando la mayor cantidad de
publico posible, notando que no se estaban contemplando las
personas con trastornos autistas, sordos, o con algunas otras
discapacidades. Surgen asi, las campafas con una resolucion
un tanto mas abarcativa en cuanto a los publicos, donde en las
piezas audiovisuales se podia apreciar una persona comunicando

los mensajes a través del lenguaje de sefias y/o subtitulos.

Hasta aqui, hemos visualizado diferentes aspectos del sujeto
de la comunicacion estratégica y de modelos de comunicacion
(receptor, usuario final, etc), desde cémo los operadores del disefio
de las campafias ven al sujeto y de qué forma se prevé que éste
responda ante los mensajes que se le transmiten; cémo postula
el posicionamiento del sujeto ante dichos mensajes, pudiendo
observarse la tendencia a concebir un sujeto pasivo, en un contexto
de pandemia enfrentado a un panorama totalmente desconocido,

esperando que, desde otro lugar, llegue una respuesta.

A su vez, también se contemplé qué aspectos del sujeto son
tomados en cuenta y cdmo es el contexto en el que se encuentra,
por parte de quién decide como y cuales son los mensajes a
transmitir; el proceso de creacion de los mensajes para que
el disefio afecte el sujeto desde un lugar especifico (como sus
emociones y vulnerabilidades); hasta de qué forma se lo hace
participe dentro de la construccion entendiendo qué es lo que el

sujeto necesita y piensa.



En otro orden de ideas, estudiamos una fotografia realizada por
el fotégrafo argentino Alejandro Persichetti (figura 3), en donde
construye una analogia con el cuadro del pintor y artista uruguayo
Juan Manuel Blanes (1830-1901) realizado en 1871 llamado Un
episodio de la fiebre amarilla en Buenos Aires (figura 2). El cuadro
original representa una escena dramatica en un contexto real y
muy triste en la historia de Buenos Aires, donde una epidemia
de fiebre amarilla dej6é a 13.614 personas sin vida en 1871. Este
hecho fue de gran conmocién y la pintura de Blanes recorrid
el mundo. En la misma, se aprecia a un nifio pequefo sentado

junto a su madre que se encuentra tumbada en el suelo, sin vida.

Por otro lado, en una cama, se encuentra el padre del nifio también
fallecido, y unos médicos a un lado observando la situacién con
pesar. En la version de la fotografia de Persichetti, el escenario
es muy similar pero con las diferencias de que los médicos se
encuentran cubiertos con los equipos especiales utilizados en la

actualidad para evitar el contagio del virus de Covid-19.

¢;Qué nos devuelve un espejo? La realidad que
queremos, buscando el mejor perfil. Actuar y fotografiar
interpelan la mirada del espectador. A falta de
espectadores en la platea, salimos a interpretar nuestra

dura realidad.(Persichetti, 2021)3

En esta fotografia, se traen experiencias histéricas, que fueron

registradas en la memoria colectiva como tragicas, para evidenciar
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31.Alejandro Persichetti
[@elpersi]. (18/04/2021). “¢Qué
nos devuelve un espejo? La
realidad que queremos, buscando
el mejor perfil. Actuar y fotografiar
interpelan la mirada del... [Tuit].
Recuperado de https:/
twitter.com/elpersi/

status/1383917645733326855


 [Tuit]. Recuperado de https://twitter.com/elpersi/status/1383917645733326855
 [Tuit]. Recuperado de https://twitter.com/elpersi/status/1383917645733326855
 [Tuit]. Recuperado de https://twitter.com/elpersi/status/1383917645733326855
 [Tuit]. Recuperado de https://twitter.com/elpersi/status/1383917645733326855
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y concientizar acerca de la gravedad de la pandemia por el virus
Covid-19. En este sentido, se da lo que Roiz (2002) describe en
su libro como persuasion ideolégica, caracterizada por intentar
producir cambios en la opinion de las personas y sus sentimientos,
a partir de mensajes cargados de simbologia y significacion, que
exponen lo irreflexivo y sugestionable de las actitudes y creencias
de las personas. A raiz de esto, es importante destacar que toda
técnica de persuasion consiste en manipular los sentimientos y las

actitudes conscientes e inconscientes del ser humano.

A modo de conclusién, retomamos el término arquitectura de las
decisiones utilizado por Thaler y Sunstein (2017) como estrategia
para la aplicacion de nudges. Porque a partir de mensajes que
aluden a la memoria colectiva y que, de cierta forma amenazan
o alertan de que la situacién puede llegar a ser tragica como ha
sucedidoen el pasado, motivan haciaun cambio de comportamiento
positivo en la sociedad, con el fin de lograr un bien comun, siendo
en este caso, el de mantenerse en los hogares de forma voluntaria

para asi poder evitar la propagacioén del virus de SARS-COV 2.
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Figura 2 Figura 3

Blanes, J. (1871) Un episodio de la fiebre amarilla en Buenos  Persichetti, A. (2021) Uruguay: Ensayo de una Pandemia #1
Aires [Fotografia de Oleo sobre tela de 230 cm. de alto x 180  “La fiebre amarilla”. [Fotografia digital]. Twitter. https:/twitter.
cm. de ancho] com/elpersi/status/1383917645733326855

Wikipedia

https://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Juan_Manuel_Blanes

Episodio_de_la_Fiebre_Amarilla.jpgManuel_Blanes
Episodio_de_la_Fiebre_Amarilla.jpg
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4.3 Seleccion de textos tedricos y de portales sobre el
encargo de disefio de la campana de prevencion y cuidado
por el virus Covid-19 en Uruguay

En este apartado abordamos cémo se elabord la estrategia
de comunicaciéon sobre prevencién y cuidado por el virus
Covid-19 en el afo 2020 por parte del MSP. Cabe destacar,
que si bien nuestra investigacion apuntd al analisis sobre
las campanas graficas difundidas por el MSP en el afo
2020, nos encontramos con la propuesta transmedial

que que se empled y utilizé para difundir las campafas.

Deestaforma, nospareciopertinenteintegrarennuestrainvestigacion
las nociones de transmedia para evidenciar la estrategia de
comunicacién disefiada. En conjunto con un grupo de profesionales
expertos en el campo de la salud, y profesionales de diversas

disciplinas, el MSP dirigioé la campafa de prevencion y cuidados.

Frente al contexto de emergencia sanitaria, la necesidad
de formar un grupo multidisciplinario se hizo eminente.
Elaborar una estrategia de comunicacion atendiendo el contexto
cultural y los distintos grupos sociales que se encontraban
dentro de la poblacion fue clave para la correcta elaboracién de

los mensajes.

El MSP se presentd como la voz oficial desde el inicio de la

pandemia, quien compartiria el registro de nuevos casos de
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Covid-19, asi como también comunicados e informacién de interés.
Desarrollé rapidamente el llamado Plan Nacional Coronavirus, que
asocia una estrategia de comunicacion con un sistema visual para
la difusion de mensajes comprensibles y eficaces dirigidos a la

poblacion en general y los medios publicos.

De esta forma, el MSP desde que se registraron los primeros
cuatro casos de Covid-19, dia a dia compartio la cantidad de casos
positivos confirmados y la cantidad de test realizados, medidas
sanitarias dispuestas a la poblacion. En uno de sus posteos a
través de sus redes sociales, compartio como seria la forma de
comunicarse con la poblacién toda. En palabras del propio MSP

compartia en sus redes el dia 17 de mayo del 2020 lo siguiente:

Se diseno una estrategia de comunicacion transmedia:
multicanal con adaptacion de mensajes con el fin de
disminuir los efectos negativos de esta pandemia. La
comunicacion implementada se basa en los principios
de comunicacion para la salud recomendados por la

OMS. #covid19 #comunicacidnparalasalud

Como se puede observar, el MSP comparte nociones sobre la
llamada comunicacién transmedia—término que desarrollaremos
a lo largo de este capitulo—y los principios de comunicacion para
la salud recomendados por la OMS. En un articulo de la revista

de negocios del IEEM de octubre del 2017, Schroeder hablaba de



las nociones de comunicacion en salud y la relevancia que tiene
en las decisiones de cada individuo en lo que respecta a su propia

salud. En términos mas concretos expresaba lo siguiente:

La comunicacion en salud tiene particular relevancia
porque tiene la capacidad de influir en la salud de las
personas y de los grupos sociales. (...) Es interesante
como este abordaje de la comunicacion pone especial
énfasis en el individuo porque participa—de manera
consciente o inconsciente—en las decisiones de su

propia salud. (2017:p.45)

Siguiendo la lectura de su articulo y, citando a referentes
académicos sobre la comunicacion estratégica y conceptualizando
la importancia que adquieren las personas, afectadas por el
problema para el desarrollo de un disefio de programa de

comunicacion en salud, comunicaba que:

Si entendemos la comunicacion como un proceso
estratégico inherente a la toma de decisiones, cuando
hablamos de comunicacion estratégica en salud
pensamos en una gestion que tiene como fin mejorar
la salud de las personas y de los colectivos sociales.
Esta perspectiva se ha ido enriqueciendo con una
vision en la que las culturas, las relaciones sociales y

la participacion activa de las personas directamente
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afectadas por el problema, se constituyen ahora en
referentes esenciales para el disefio de programas
de comunicacién en salud (M.Mosquera, 2003).

(2017:p.45)

Segun lo expresado, se comprende la nocién de comunicacion
estratégica en el ambito de la salud y su repercusion en las

decisiones del individuo en lo que respecta a su bienestar.

Volviendo al enunciado citado anteriormente del MSP, expresaba
que la linea de comunicacion a desarrollar se basaba en los
principios de comunicacion para la salud recomendados por la
OMS. El desarrollo de estos principios son los que sustentan que
una comunicacion tiene que ser eficaz. Los seis principios de los

que hacia referencia son los siguientes:

Figura 4

Accesible:
Remite al analisis de canales de comunicacién apropiados.

Factible:
Propone una comprensioén en cuanto a la capacidad de accidn y de ejecucion.

Creible:
Se refiere al analisis en la confianza en OMS vy otras organizaciones vinculadas.



Relevante:

A tiempo:

la audiencia.

Comprensible:
Exige trabajar en el contenido del mensaje

De esta forma, la estrategia de comunicacién obtuvo un enfoque
sobre como, cuando y por dénde debian impartirse dichos
mensajes para generar confianza y credibilidad en la poblacién.
En una nota (en linea)32 realizada por la Universidad de Montevideo
(UM) a Schroeder (2021), mencionaba cual era la actitud del
modelo de comunicacién del Departamento de comunicacién de

Presidencia, expresando que:

La Oficina de Comunicacién del MSP debe estar

en permanente escucha y generando contenidos
apropiados, explico la profesora Schroeder: “La
exigencia de la comunicacion y profesionalizar los
contenidos es basico hoy en dia (...) En la comunicacion
del MSP priorizamos la segmentacién de la informacion,
eligiendo canales y mensajes adecuados a cada grupo.
Esto es esencial en la comunicacion de riesgo porque
no todas las personas tienen la misma percepcion.

(2021:parr.21)

Resalta que la percepcion de riesgo que posee una persona que

se encuentra en su edad mas adulta, con menos salud por delante,
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Tiene vinculacion con el analisis de expectativas de las audiencia

Considera la oportunidad del mensaje en relacion con las necesidades de

32.Recuperado de: https://um.edu.
uy/noticias/entendimos-el-rol-
clave-que-tenian-los-medios-de-
comunicacion

Visitado el 26/09/21.
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no es la misma que la de una persona joven, con buenos habitos
que aun tiene mucha salud por delante. Por lo tanto—desde el
departamento de comunicacibn—se considera que la mejor
manera de llegarle a cada publico, es trabajando los mensajes
de forma distinta y con contenido comunicacional acorde a sus

caracteristicas y posicion ante la pandemia.

Hasta aqui, hemos comprendido las pautas en que se basaba el
MSP para la construccion de los mensajes, y la incorporacion de

la comunicacion transmedia:

Hemos desarrollado una comunicacion transmedia
usando una estrategia racional o emocional, segun
corresponda. Con este punto de partida, se desarrollan
contenidos apropiados a cada plataforma y por eso

se combinan formatos como entrevistas, testimonios,
notas, comunicados, informes semanales, reportes
diarios, segun las exigencias de la informacion del
momento. Esto nos llevé a un proceso acelerado de
utilizar al maximo todos los canales de comunicacion
como la pagina web y las redes sociales; con una vision
360 de la comunicaciéon gubernamental”, concluyo.

(Schroeder, 2021:parr.22)

— 80 —



¢Una comunicacion 360°?

33.Licenciado en Comunicacion En su libro, Scolari (2013)33expresa que:

Social por la Universidad Nacional

de Rosario (Argentina) y Doctor en Las Narrativas Transmedia (NT) son una particular
Lingtiistica Aplicada y Lenguajes forma narrativa que se expande a través de diferentes
de la Comunicacion por la sistemas de significacion (verbal, iconico, audiovisual,
Universita Cattolica di Milano interactivo, etc.) y medios (cine, cémic, television,

(Italia). Extraido de http:/www. videojuegos, teatro, etc.). No estamos hablando de una
ceeb.orgles/participantes/ficha/ adaptacion de un lenguaje a otro (por ejemplo del libro
carlos-scolari/36013 al cine), sino de una estrategia que va mucho mas alla

y desarrolla un mundo narrativo que abarca diferentes

medios y lenguajes. (2013:p.24)

Siguiendo con el concepto de transmedia, encontramos a la Lic.
Anahi Lovato—encargada de la catedra de transmedia de Rosario,
Argentina—donde en el encuentro de periodismo digital de
Rosario #Foro2017%4, mencionaba que la transmedia es un relato
que se expande a través de multiples soportes y plataformas,
considerando particularmente una cuestion, que cada uno de los
nuevos contenidos de un relato transmedia, tienen que hacer una
contribucion especifica a la totalidad de narrativa. Estas narrativas
nos permiten, reflotar, reformular, redimensionar las gramaticas
de los viejos medios masivos de comunicacion e incorporar en
ese entramado transmedia a los nuevos medios o gramaticas

digitales actuales.

Asimismo, la NT nos permite trabajar con relatos los contenidos,

no necesariamente en formato digital y no necesariamente
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de manera conectada. Las narrativas transmedia tienen esta
caracteristica, que podemos pensar en un relato, un proyecto que
se adapta a un publico diferente que consuma de manera diferente
y a una georreferenciacion distinta, permitiendo contextualizar la

informacion de otra manera.

Del mismo modo, entendemos que para transmitir un nivel tan
complejo de informacién, lo mejor es fragmentarla, que quede lo
mas comprensible, que quede de forma coherente y organizada a
través de distintos medios de comunicacién y en diversos formatos.
Asi es como hemos visto que el MSP utilizé los diferentes medios
de comunicacion disponibles, contemplando que la informacién
llegase a cada rincon de todo el pais, atendiendo las caracteristicas

de cada publico objetivo.

No obstante, teniendo en cuenta las nociones expuestas por
Scolari (2013) y Lovato (2017) sobre las narrativas transmedia y
lo dicho por Schroeder (2021) en cuanto a la estrategia aplicada
sobre transmedia por parte del MSP, podemos observar diversos

abordajes en su desarrollo.

Particularmente, nos enfocamos en la estrategia realizada por
el MSP y su relacién con lo transmedial. En la misma, el primer
medio que se utilizé para difundir las campafas creadas por el
Departamento de comunicacion perteneciente al Ministerio, fue

la red social Twitter. La eleccion de este medio—segun especifico
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34.Conferencia: Disefio de

narrativas transmedia de no ficcion:
hacia un modelo posible. Caso: De
barrio somos. https://www.youtube.

com/watch?v=7jeFiSVCfKE
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Schroeder (2021)—se debid a su caracter instantaneo. Luego,
realizaron una lectura de las respuestas de las personas, lo que
les sirvio como disparador para la produccién de futuros mensajes
y considerar la difusién por distintos medios, abarcando distintas
tipologias de informacion y soportes, aumentando asi la visibilidad

de las campafias y la informacion.

Si bien el objetivo de las campafias es siempre el mismo—evitar
la propagacion del virus de Covid-19—es necesario contemplar la
informacion y segmentarla segun los distintos publicos, ya que no
todos se perciben de la misma forma en relacién a la enfermedad
en cuanto al riesgo que puedan tener, puesto que éste varia segun
la edad y calidad de vida de cada persona, asi como también,
el rol que cada uno pueda desempefar dentro del contexto de

emergencia sanitaria.

Dicho en otras palabras, la estrategia del MSP apuesta a elegir
de forma estratégica (valga la redundancia) qué decirle a quién,
como y cual medio es el mas conveniente para que asi, los efectos
negativos de la pandemia—como lo son el miedo y el exceso de
informacion—disminuyanylas personasse percibancorrectamente

dentro de su nivel de riesgo y situacion ante la pandemia.

Por otro lado, los autores exponen que lo transmedia se realiza

a partir de la construccion de relatos que incluyen a diversos

publicos, donde la concepcion del mismo es distinta a la que



propone el MSP, ya que—segun los autores abordados—eéste es
activo en la realizacién y expansion de esos relatos y, a su vez, no
solo apuntan a un espacio geografico o medio por el cual transmitir
los diversos mensajes que componen la totalidad del mensaje
final. Asimismo, desde lo transmedial se pretende que el sujeto
recorra las diversas plataformas y a partir de su participacion y
vinculacion, consiga una experiencia mas significativa y construya

la totalidad del relato.

Podemos decir que la estrategia del MSP presenta un abordaje
distinto, ya que en la nociones de los autores nombrados
anteriormente (Scolari, 2013; Lovato, 2017), exponen que los
proyectos transmedia se realizan a partir de relatos que incluyen
multiples medios pero que los mensajes expuestos en cada
soporte deben contribuir a una misma narrativa en comun,
permitiendo abarcar varios medios y lenguajes. De esta forma,
es posible contemplar diversos medios y georreferenciaciones,
pudiendo contextualizar la informacién de maneras diferentes

dentro de una misma narrativa.

Por su parte, desde el MSP también se piensa en un relato
para todos los publicos pero sin contribuir a una narrativa unica
esparcida por los distintos medios y soportes, sino que contempla
a los distintos sujetos a quienes se dirigen los mensajes y tratando

a estos ultimos de forma especifica para cada grupo de personas.
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Hasta aqui, visualizamos los engranajes que se producen a la
hora de comunicar en un contexto de pandemia. La utilizacion
de una comunicacion estratégica, que proyecte una sensaciéon de
confianzay credibilidad, son bases fundamentales para la correcta

asimilacién, adhesion y cooperacion del publico en cuestion.

Asimismo, se debe tener en cuenta que las percepciones de
éste sobre lo que respecta al peligro o riesgo de contraer la
enfermedad es diversa. Por ende, las piezas comunicacionales
de disefio deben contemplar esas caracteristicas, seleccionando
de forma estratégica los canales por donde se transmitira esa
informacion, la manera en cdmo se le hable y la forma de disefio
con las que se ejecuten. El conjunto de estas variables y la difusién
correcta en tiempo y forma de estas piezas de comunicacion

visual incidiran en el desenvolvimiento que tome la pandemia.
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-CAPITULO V -

Profundizacion de las estrategias
utilizadas para la incidencia

y puesta en dialogo con autores.
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5.1 Lectura y analisis de entrevistas a expertos
dentro del encargo de disefio de la campana de
prevencion y cuidado por el virus Covid-19

En este apartado, se encuentra la lectura y seleccion de
entrevistas que diferentes medios de comunicacion le han
realizado a los expertos que trabajaron en el encargo del disefio
y la elaboracibn de una comunicacion estratégica, sobre la
campana de prevencion y cuidado del virus Covid-19. Las diversas
nociones y fundamentos que comparten estos profesionales nos
ayudaron a contextualizar y esbozar de mejor forma los alcances
y desafios que presentd el contexto de pandemia en nuestro pais,

concretamente en las areas de medicina, disefio y comunicacion.

Centramos nuestro analisis en dos entrevistas: una—ya
mencionada—realizada a Schroeder, donde describe el proceso
que atraveso la estrategia de comunicacion; la otra se trata de
un conversatorio realizado por la FIC de la UdelaR en donde se
analiza el rol de la informacién y comunicacién en un contexto de

emergencia sanitaria.

En dicho conversatorio participaron profesionales de diversas
areas, siendo algunos de estos el el Dr. Rafael Radi (coordinador
general del GACH), y Schoreder, quienes aportaron diversas
nociones desde su expertise, a la estrategia de comunicacion

elaborada por el MSP.
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Nuestra eleccion de estas dos entrevistas se fundamenta
en la necesidad de comprender en profundidad el contexto
comunicacional, los aspectos cientificos y politicos-
comunicacionales donde emergen las diversas piezas de disefio

y los desafios que atravesaron.

51 2LECTURA N-~°I

Conversatorio “Aportes de la informacion y la
comunicacion para pensar la pandemia” realizado en el
marco de “A un ano de la pandemia perspectivas y desafios
pendientes” por la Facultad de Informaciéon
y Comunicacioén (FIC) de la UdelaR

A continuacion, se presenta una sintesis de lo expresado en el
Conversatorio—ya mencionado—realizado por la FIC. El objetivo
fue analizar el rol de la informacién y la comunicacién en nuestro
pais desde el comienzo de la pandemia por el virus Covid-19 y, a
través del intercambio de practicas y experiencias, reflexionar en

torno a la tematica propuesta.

Articulamos lo expresado por los expositores seleccionados,
poniéndolos en dialogo con las nociones de diversos autores
para generar ciertas reflexiones que converjan al problema de
investigacion y asi, obtener nueva informacion en respuesta a la

problematica observada.



A partir de lo expuesto por Radi (2021), observamos que en un
contexto de pandemia, en el cual se comparte a diario y de forma
muy dinamica datos e informacion relevante a la poblacion, desde
un punto de vista cientifico, para que esta informacién sea efectiva,
debe emitirse con una estructuracion tal que exprese un dato en
concreto volviéndose mas comprensible para quien la recibe. En
ese pasaje de informacion dentro del modelo emisor-receptor, se
debe prestar atencion en como se plasma y proyecta el mensaje,
mas alla de cuidar la forma en como se escribe y expresa. Esta
toma de decisiones, que emplean los profesionales de diversas
areas (cientifica, comunicacional, disefio) sobre la construccion y
elaboracion del mensaje, recaen y afectan en la recepcion de este

por parte del receptor y en su comportamiento.

Por lo tanto, nos preguntamos lo siguiente ¢es a partir de la mera
elaboracion de mensajes visuales sobre prevenciéon y cuidado
por el virus Covid-19 que se puede afectar el comportamiento de
las personas y de esta forma, modificar el curso y desarrollo del

contagio, hacia una mejora de la salud publica?

Teniendo en cuenta la interrogante planteada, Radi (2021) aseguré
que la comunicacion es una herramienta sumamente fundamental
y destacé que el camino que queda por delante, y segun como se
desenvuelva la pandemia, recae en la comunicacién y su calidad,

asi como también, en la respuesta de la poblacion.

¢Una comunicacion 360°?



¢Una comunicacion 360°?

35.Recuperado de: https://raco. En un mismo orden de ideas, podemos mencionar a Pelta (2007)
cat/index.php/Temes/article/ en su articulo en linea llamado Disefiar con la gente® en donde
view/76648/451351 Visitado el aborda diversas nociones de autores. Analiza profundamente
02/10/2021. la relacion de incidencia que se establece entre el disefador y

el destinatario. Reflexiona sobre como las decisiones que se

36Thackara, J. (2005) In The emplean en la elaboracion de productos y mensajes pueden
Bubble. Designing in a Complex generar impactos positivos y/o negativos en los receptores.Cita al
World. Cambridge (Mss): Mit, escritor y critico de disefio John Thackara (2005), quien establece
Press, p. 1 en su libro In The Bubble. Designing in a Complex World que las

decisiones de disefio dan forma a los procesos que hay detras de
nuestra forma de comportarnos y relacionarnos con las cosas.
A su vez, menciona un ejemplo sobre como una mala decision de
disefio puede perjudicar el medioambiente, mas concretamente

expresa que:

La precaria situacién del planeta, nuestra tnica casa, es
un buen ejemplo. El 80% del impacto medioambiental
de los productos, servicios e infraestructuras que hay

a nuestro alrededor se determina en la fase de disefio.
Las decisiones de diserio dan forma a los procesos que
hay detras de los productos que usamos, los materiales
y la energia requerida para hacerlos, las maneras en
que los utilizamos diariamente y lo que pasa cuando ya

no los necesitamos mas.* (2005:p1)

Vinculandolo con lo expresado por Radi (2021) entendemos que,

en el proceso de la asimilacion de la informacion cientifica, las



decisiones que tomen en conjunto el equipo multidisciplinario y el
disefiador de comunicacion visual, recaen no solo en la calidad
e interpretacion hacia quien va dirigido, sino que también—
en respuesta a la interrogante planteada—pueden provocar
que el curso de la pandemia mejore o empeore a través del

comportamiento de las personas.

En relacion a la pregunta formulada, abordamos lo expresado
por Frascara en la entrevista®” realizada por Stan Ruecker (2018)
en donde reflexiona la importancia que tiene nuestra disciplina
cuando se vincula a distintos proyectos, otorgandole contextos
y sistemas a la hora de resolver problemas, mas concretamente

expresa que:

Como disenadores, vemos que cada proyecto se inserta
en un sistema. Las actividades humanas estan muy
interconectadas. Si uno deja de ver el sistema dentro
del cual se inserta un proyecto, puede resolver un
problema, pero también puede crear otros. Es por eso
que nosotros, los disefiadores, traemos a la mesa la
nocién de “contextos” y “sistemas”. En el cuidado de la
salud, por ejemplo, estamos continuamente disefiando
procesos, no productos. Cada proceso es “un sistema’,
no una maquina formada por partes independientes.
Como en todo sistema, todas las partes estan

interconectadas y se afectan mutuamente. (2008:p.28)
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De esta manera, logramos comprender que, en un contexto de
pandemia, la forma de produccion de informacion cientifica y en
concreto, de protocolos de prevencién y cuidado, se producen
de manera agil y dinamica y, a su vez, los tiempos de respuesta
deben ir acompasados a ese ritmo. Como ya hemos mencionado,
mediante ese proceso, el equipo multidisciplinario encargado
de la comunicacion de la institucién que representa, debe tomar
decisiones sobre qué y como comunicar la informacion relevante
a la poblacién. Esas decisiones deben contemplar los contextos
del publico objetivo. Entendemos que en esas etapas previas de
la construccion de los mensajes se esta disefiando un proceso
que afectara el comportamiento, en pro de dar respuesta a ese

sistema de cuidados y prevencion por el que se comienza todo.

Vinculamos lo expresado por Schroeder (2021) en relacion a los
procesos agiles y dinamicos en los que se produce la informacion
cientifica del virus Covid-19 y su comunicacion a la poblacion.
Menciona que el punto de partida de la comunicacién es una
situacion de infodemia, es decir “un exceso de informaciéon sobre
un tema que no tiene solucién cierta”. Hay un fendmeno de
sobreinformacion y de multiples miradas sobre un evento que ha
transformado todos los aspectos de nuestra vida, concretamente

expresa que:

Ha invadido nuestras formas de vivir, nacer, morir,

trabajar, estudiar, saludarnos, demostrarnos afecto,



celebrar, etc. No hay ningun aspecto de la vida del
ser humano hoy que no esté condicionado por esta

pandemia. (Schroeder, 2021)

Frente a este contexto, se debe desarrollar una comunicacion de
gobierno, que debe identificar la amenaza real y enfocarse en
hacer llegar la informacion a toda la poblacion, teniendo en cuenta
que no todos los individuos tienen la misma percepcién de riesgo.
Para construir una comunicacion en situacién de pandemia, la
transparencia y credibilidad para poder construir confianza son
dos de los valores mas importantes. La confianza se construye con
comunicacién y con hechos que son coherentes, para después

desarrollar un mensaje hacia las personas.

501 3LECTURA N°II

Entrevista realizada por el periodistico En Perspectiva
a Patricia Schroeder, asesora de campanas
de comunicacion para el MSP y Presidencia

Patricia Schroeder fue elegida por Presidencia para asumir el
cargo de directora de comunicacion en representacion del mismo
y atendiendo a la perspectiva ideoldgica que éste promulga.
En la entrevista, la cual se realiz6 a casi un afio de declarada
la emergencia sanitaria y desde que surgid la comunicacion

estratégica, cuenta como se conformo el equipo de comunicacién
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del Gobierno Nacional y el proceso que atraveso la estrategia

comunicacional durante la pandemia en el ano 2020.

Nos interesamos en esta entrevista debido a que se evidencia
como se vivio desde adentro el proceso de la comunicacion. A su
vez, se exponen insumos relacionados con la disciplina de DCV y
las formas de llevar a cabo un proyecto de disefio de comunicacion
estratégica en un contexto complejo y de emergencia como el de
la pandemia. Por ultimo, da cuenta de cuales fueron los factores
que se presentaron durante el proceso de construccion de la
estrategia de comunicacion y de qué forma fueron abordados por

el Departamento de comunicacion de Presidencia.

La estrategia comunicacional que abordd el Departamento de
comunicacioén fue la de una comunicacion de riesgo. Este tipo de
comunicacién se caracteriza por su prolongacién en el tiempo,
donde se advierte sobre una amenaza y se notifica cémo ésta
se va modificando. También consta de una situacion de estrés

generalizado y posee una alta hipervisibilidad.

La crisis te hace estar muy visible y estar en la agenda
una semana, de dias, pero esto nos puso en la agenda,
ya llevamos un afio... La crisis es el objetivo de
recuperar rapidamente la confianza. Aca es mantener
la confianza en el tiempo prolongado, es mucho mas

desafiante, comentaba Schroeder.



A su vez, destaca el uso de la comunicacioén transmedia como
herramienta que potencia y posibilita una mayor recepcion de los
mensajes. Para la estrategia del MSP, el primer medio que se
utilizé fue la red social Twitter debido a su caracter instantaneo.
Luego, se realizé un andlisis de las respuestas de las personas,
lo que sirvi6 como disparador para la produccion de futuros
mensajes y considerar la difusién por distintos medios, abarcando
distintas tipologias de informacion y soportes, aumentando asi la

visibilidad de las campafias y la informacién.

En este caso, el objetivo de la comunicacién fue informar de forma
clara la situacién: cuales eran los sintomas del virus, cémo era su
contagio y como evitar contagiar a otro. Ademas, se compartieron
cifras diarias de los casos positivos y dentro de qué indice de

riesgo se encontraba posicionado cada departamento.

En el proceso de construccidon de la estrategia comunicacional,
primero se esperaba que Presidencia definiera las politicas
publicas, las informara de forma clara a los actores que participan
de la comunicacion, para que luego estos las expongan ante la
poblacion en general. En este punto, se resalta la importancia de
que los actores sean coherentes y trabajen de forma coordinada

entre si, para lograr la efectividad de la comunicacion.
Para generar confianza es necesario ser muy coherente,
para ser muy coherente es necesario que estemos bien

informados, ir todos en la misma direccién y tener un
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mismo objetivo de lo que queremos decir. Requiere de
un diélogo y de mantenerse siempre informados y en

plena coordinacion. (Schroeder, 2021).

Luego de llegar a un consenso entre todas las partes de lo que se
quiere decir, se comunica apelando, en la mayoria de los casos, al
tono informativo, apostando a la responsabilidad de las personas
sin generar miedo o terror. Es por esto que, el hecho de la primera
muerte a causa del Covid-19 generd un gran quiebre y dificultad

para pensar como comunicarlo.

De esta forma, se refuerza la idea de que la interdisciplinariedad
juega un papel importante dentro de la estrategia de comunicacion,
como veiamos anteriormente. La comunicacion surge de un trabajo
en conjunto de distintos actores como cientificos, profesionales
de la salud, comunicadores, distintos organismos del gobierno

involucrados en el tema, disefiadores, entre otros.

Hasta el momento, la comunicacion se daba de forma muy racional
dentro del MSP debido a la necesidad de informar, pero con el
paso del tiempo y el acontecer de los hechos, se da una evolucion
a piezas mas emotivas, segun confirmé Schroeder (2021) y que
analizamos en capitulos anteriores. Este cambio lo reconocimos
a partir del relevo de las campafias que expusimos anteriormente.
La primera pieza con estas caracteristicas es la que protagoniza el
Dr. Canessa, donde se debia alentar al equipo médico y a la vez,

incitar a las personas a ser solidarias y cada vez moverse menos.



Los mensajes se transformaron de quédate en casa a movete lo
menos posible, contactate con la menor cantidad de burbujas. Este
cambio de mensajes poseen una dificultad mayor debido a que
se debian contemplar todos los publicos y medios posibles. Es
asi que surgieron adaptaciones para llegar a la comunidad sorda
y ciega para que pudieran recibir los mensajes. Este punto nos
aporto sobre cual fue la participacion del sujeto dentro del proceso

de construccion de la comunicacion.

Por su parte, Schroeder (2021) explicaba:

Hicimos una camparia en TikTok justamente cuando
veiamos un riesgo en la noche de la nostalgia. Vimos
que iba a salir mucha gente, que iba a haber mucha
circulacion, no solo en la gente joven, sino que es una
noche que todo el mundo sale porque hay un motivo
para salir también como una tradicion instalada en
nuestro pais... Asi que buscamos hablarle a los jovenes,

desde los jovenes en una plataforma de jovenes. (2021)

Hasta el momento, observamos aspectos que fueron parte
del proceso de la comunicacién que llevd a cabo el equipo de
comunicacion, aclarandonos la particularidad de comunicar en
pandemia, lo que nos lleva a preguntarnos: ;qué aspectos basicos
debemos contemplar en el momento de abordar un proyecto de

comunicacién semejante como el de nuestro caso de estudio?
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Atendiendo a la pregunta realizada en el parrafo anterior, en el
desarrollo de las campafias del MSP se prestd mucha atencion
en qué se tiene que decir, qué no se debe decir, como decirlo
para que la audiencia lo entienda y lo aplique. A su vez, existio
una gran preocupacion y ocupacion de comunicar de la mejor
manera. Esto llevo a tener muy presente la preparacion previa de
los actores involucrados. Por ejemplo, para las llamadas politicas
de voceria (Schoreder, 2021), se seleccion6 a quien se considero
el mejor vocero para la ocasion: una persona legitimada en el
tema para hablar desde el conocimiento y generar confianza en el
receptor. Luego de seleccionar a la persona experta en el tema, se
plante6 una comunicacion sencilla y cercana para cada grupo de
receptores, usando palabras y términos que los mismos pudiesen

comprender facilmente.

A modo de cierre, en la entrevista se advirtié que es muy dificil
evaluar un problema complejo teniendo en cuenta una sola optica
y resultado. Es por esto que desde el MSP se observaron y se
tomaron en cuenta el relevo de las respuestas del publico objetivo
en los distintos medios de comunicacién, ademas de las preguntas
realizadas por los periodistas. Desde la comunicacion estratégica

se busco dar respuesta a estas inquietudes.

De esta forma, a partir de la lectura y analisis de las entrevistas

seleccionadas, pudimos extraer datos y elementos que nos

ayudaron a comprender en profundidad el tema y el contexto de



nuestra investigacion. Por un lado, la informacion recabada por
el Dr. Radi nos sirvié para comprender como desde un punto de
vista cientifico, se piensa la comunicacion y los lineamientos que
ésta debe tener para que sea lo mas efectiva y comprensible para

la poblacién en un contexto de pandemia.

Asimismo, el haber articulado lo expresado por Radi y Schoerder
con autores académicos, nos proporciondé nuevas reflexiones
y acercamientos al problema de investigacion, detectando mas
claramente las etapas que—aunque se enmarquen dentro de
un proceso vertiginoso y dinamico—conforman el proceso de

construccion y difusion del mensaje.

Conjeturamos que el recorrido de estas etapas, en conjunto con
las decisiones que tome el equipo multidisciplinario encargado de
la comunicacion estratégica, es fundamental para el manejo de la
pandemia, ya que, a través de estas decisiones basadas en las
diversas piezas de comunicacion visual, se podria llegar a afectar

el comportamiento del publico objetivo.

Schroeder (2021) expone una mirada desde lo estratégico en
cuanto a la comunicacion, donde se contemplan las formas
de decir y qué decir con el mayor cuidado posible. Destaca la
importancia de la interdisciplinariedad en el proceso de creacion
de las campanas, donde todas las partes deben estar en constante

relacion para una absoluta coherencia entre la informacién que
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cada uno maneja y asi pueda ser transmitida de forma certera y
eficaz al resto de la poblacién. Ademas, demuestra lo clave que
fue transmitir la informacion desde una comunicacion transmedia,
contemplando las necesidades manifestadas en las redes sociales

por los sujetos.

No obstante, visualizamos que, si bien desde del MSP se trato
de realizar una campana de comunicacion flexible, a partir de
una estrategia transmedia que logre llegar a la mayor parte de
la poblacion por diversos medios; el equipo no contempld lo
heterogéneo de nuestra poblacion ya que la forma de impartir los
mensajes responden a una visualizacion de un sujeto homogéneo,
no integrando las diversidades que esta poblacién presenta y
por ende, las del sujeto. Esta puntualizacion sobre el mensaje

homogéneo recae especificamente en el contenido de éste.
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Reflexiones y conclusiones:

A partir de la informacién recabada, analizada y puesta en dialogo
a través de las nociones de diversos autores, pudimos elaborar y

trazar las conclusiones finales de nuestro trabajo de grado.

Para el cumplimiento de nuestros objetivos, realizamos un
relevamiento de antecedentes de las piezas de disefio donde se
emple6é una comunicacion estratégica y el DCV funcioné como
herramienta potenciadora de los mensajes a transmitir; ademas de
consultar bibliografia, noticias, articulos periodisticos y entrevistas

pertinentes al tema de investigacion.

Con dichos insumos, pudimos atender a las preguntas principales
de nuestra investigacion, las cuales fueron: ;qué estrategias
llevaron adelante los profesionales del disefio de comunicacion
visual para consequir la adhesion de los ciudadanos a la campafia
del MSP de prevencion y cuidado por el virus Covid-19?; ;de qué
manera se proyectaron los mensajes visuales y qué caracteristicas
tuvieron?; ;a través de qué medios circularon dichos mensajes
y qué lenguajes visuales y formatos se utilizaron?; ;qué tipo de
concepcioén de sujeto se construyd en los mensajes difundidos a

fravés de las camparias del MSP?

Deeste estudio se desprenden las siguientes tematicas y preguntas.
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1. El disefio de comunicacion visual en las campanas

preventivas de salud publica local:

Del estudio de antecedentes se deduce que la comunicacion
estratégica ha sido utilizada como una herramienta clave para
la construccion y elaboracién de mensajes visuales en el campo
de la salud publica en Uruguay desde hace aproximadamente 20
afios atras, con respecto al tabaquismo, al dengue y otros. Para
evidenciar lo anteriormente expuesto, primero realizamos un
relevamiento sobre las campafias de concientizacién emitidas en
Uruguay por el MSP, concretamente con el caso de la campana
antitabaco, como antecedente donde el DCV adquirid un rol
importante en la estrategia de dicha campafia, dandonos insumos
para conjeturar acerca de la funcion del DCV y su aplicacion que,

con el tiempo, se fue incrementando cada vez mas.

Pero el estudio que realizamos de las campanas preventivas de
Covid-19 del afio pasado pone en cuestion la directa incidencia
del mensaje en las conductas a nivel poblacional, porque ces
a partir de la mera elaboracion de mensajes visuales sobre
prevencion y cuidado por el virus Covid-19 que se puede afectar el
comportamiento de las personas y de esta forma, modificar el curso
y desarrollo del contagio, hacia una mejora de la salud publica? En
este sentido, pensar en la incidencia del mensaje en el cambio de

conducta nos lleva a un territorio complejo.
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Asimismo, la capacidad del DCV de poder articularse con nuevas
tecnologias de comunicacion e integrar diferentes mensajes
dentro de un mismo contexto, ademas de intervenir persuadiendo
en las conductas de la sociedad, hacen que su participacién en
las campafas de comunicacion estratégica sea considerada una
herramienta importante en el proceso de construccion de los
mensajes por parte de los encargados de crear dichos mensajes,
ya que potencia su contenido y favorece una mejor receptividad

de los mismos.

2. Sujetos y contextos:

Profundizando en lo mencionado, pudimos dar respuesta a la
pregunta planteada sobre ;Qué aspectos basicos debemos
contemplar en el momento de abordar un proyecto de comunicacion
semejante como el de nuestro caso de estudio? Entendimos que
el DCV—como actividad proyectual—requiere atender distintos
aspectos fundamentales dentro del proceso de construccion de
los mensajes, para que éstos ultimos lleguen al publico con mas
eficacia pero esta condicionado por los lineamientos del encargo.
Uno de dichos aspectos es el contexto, puesto que es necesario
atendery comprender donde van a circular estos mensajes y cuales

son las caracteristicas de las personas que pertenecen al mismo.

Comprender e integrar el contexto desde el momento que se

piensa el disefio es clave para la produccién de mensajes;



es necesario preguntarnos en funcion a este, qué es lo que
afecta a los sujetos y qué factores influyen en la toma de sus
decisiones. En este sentido, la nocién de receptor no cubre
totalmente el sentido que promueve la de sujeto complejo.
Asimismo, contemplar un sujeto complejo al que se le quiere
hablar, y no solo un receptor que reciba un mensaje del emisor,

también requiere de una atencién especial durante este proceso.

A partir de estas consideraciones, pudimos dar respuesta a la
interrogante: ;de qué forma participa y desde qué lugar se contempla
al sujeto en su complejidad en el proceso de construccion de los
mensajes de las campanas realizadas por el MSP? En nuestro caso
de estudio, nos encontramos que, con el desarrollo de los efectos
del contagio, fue cambiando la estrategia comunicacional con
respecto a la concepcion de sujeto y la direccion de los mensajes.
Pero el sujeto en cada fase del contagio se concibié de manera
normativa y homogénea; menos en la version transmedial que
justamente apela a un sujeto con capacidad de agencia, diverso

y multiple.

Teniendo como marco contextual la pandemia por el virus Covid-19,
pudimos observar que la comunicacion estratégica en un primer
momento se dirigié a un sujeto pasivo, ya que laforma de comunicar
los mensajes de dichas campafias fueron pensados para que
éstos los reciban y adhieran de forma casi que instantanea. Esto

fue cambiando a medida que la comunicacién—al igual que la
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pandemia—se fueron prolongando en el tiempo, encontrandonos
con una version de sujeto mas vulnerable, otra donde se le
busca poner limites y otra de un sujeto de riesgo. De esta forma,
pudimos responder la interrogante antes planteada: ;se pueden
elaborar diferentes concepciones de sujeto de los mensajes? vy,
posteriormente: ;pueden estas nuevas construcciones afectar el

rumbo y estrategia del proyecto de comunicacion?

Profundizando sobre estas preguntas, nos llevd a pensar en el
efecto de sobreinformacion y saturacion que produce el transcurso
del tiempo en la estrategia de comunicacién sobre el receptor.
En otras palabras: tratar un mismo tema durante mucho tiempo
genera saturacion, y el efecto es negativo porque el receptor
deja de percibir los mensajes de la misma forma que lo hacia al
comienzo, debido a la sobrecarga de informacion. Conjeturamos
por un lado, no tomar en cuenta la condicion del receptor con
respecto al tiempo de atencion de un mensaje podria haber sido
la causa de la desinformacion y confusion percibida por los que
realizaron el disefio de estrategias, que les llevd a reorientar las
campanfas, y por el otro, que esta es una consecuencia de postular
un sujeto normativo y homogéneo, y no integrar un estudio de los

contextos de interpretacion.

Por ello, consideramos que el desafio de los disefadores que se

abocan a la comunicacion estratégica desde esta perspectiva

normativa, es que le hablan a un sujeto que cambia todo el tiempo.



Pues, nos encontramos con que dentro de un mismo proyecto de
comunicacién estratégica y mas precisamente, de comunicacién
de riesgo—como lade nuestro caso de estudio—Ila concepcion que
se tiene del sujeto puede y tiende a variar haciendo que la estrategia

tenga que serabordada de forma diferente acompafnando el cambio.

3. La transdisciplina:

En base a la pregunta que nos planteamos durante el desarrollo
del trabajo: ¢es realmente el DCV una herramienta que puede—
por si misma—transformar a la sociedad?, nos llevo a reconocer la
importancia de abordar de forma transdisciplinar un proyecto de
comunicacion estratégica en donde participa el DCV como campo
de saberes. Para que el DCV pueda operar sobre la sociedad,
en su complejidad, y, por lo tanto, sobre su cultura (o culturas),
debe entenderse como es que estas funcionan trabajando en
conjunto con profesionales de las areas que se desean involucrar
en la propuesta de comunicacién. El hecho de trabajar de forma
transdisciplinar, contemplando todos los campos de saberes que
participan de lo que se quiere decir en la comunicacion estratégica,
hace que se amplie y profundice la comprension del objeto, y
posibilita encauzar y definir la estrategia de comunicacién desde

un lugar que integra la complejidad social.

En base a lo antedicho, reconocemos que el DCV es una

herramienta que acompafia y ayuda a que los procesos de
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cambios en la sociedad y de sus comportamientos sucedan, pero
que necesita el apoyo de otros estudios, disciplinas y/o procesos

para lograrlo.

4. La cuestion de los estereotipos:

Finalizando, retomamos las preguntas que nos surgieron durante
el analisis de la campana jGracias! en base a la aparicion de
Canessa como imagen principal de la misma, las cuales eran:
Zqué habria sucedido si la cara de esa misma campafia fuera otra
persona? por ejemplo: una mujer, un colectivo que lucha por la
igualdad de derechos, entre otras posibles variables, ¢la recepcion y
empatia sobre el relato del mensaje hubiera sido la misma? nos lleva
a reconocer la carga de significados a través de idealizaciones,
prejuicios, estandares utilizados en la comunicacion, por mas

inocentes que puedan parecer.

Este es un punto que no profundizamos pero que es muy

importante tener en cuenta en la elaboracién de los mensajes.



Conclusiones

En suma, comprendimos que las decisiones que se toman deben
contemplar los contextos del publico objetivo para la elaboracién
de los mensajes, en clave de un sujeto complejo, y entender
que, en esos momentos previos del disefio de los mensajes
(en la elaboracion de las estrategias comunicacionales) se
esta disefiando un “proceso” que afectara el comportamiento
humano, que en nuestro caso responde al “sistema” de cuidados

y prevencion.

Para finalizar, entendemos que este estudio es de caracter
exploratorio, que puede profundizarse con otras metodologias, y
que es de interés para comprender la insercion de las practicas
del disefio de comunicacién visual en el ambito de las politicas

publicas del campo de la salud orientadas a la prevencion.
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Anexo:

A continuacion, se presenta un breve listado en orden cronoldgico
de las diversas campanas producidas desde el MSP de antitabaco.

En el anexo se pueden encontrar las graficas de las mismas.

1982-"Advertencia: fumar es perjudicial para la salud M.S.P.” en

todos los envases de tabaco, cigarros y cigarrillos.

2003-Se adhieren dos frases mas a los envases, algo mas
concretas, pero igual de tibias en su imperativo: “Fumar puede
generar cancer, enfermedades pulmonares y cardiacas” y “Fumar

durante el embarazo perjudica a su hijo”.

2004-Uruguay aprob6 el Convenio Marco de la OMS para el
Control del Tabaco , y desde el 6 de marzo de 2008 cuenta con
una ley de “Control del Tabaquismo”, que regula quién puede
comprar y vender productos del tabaco, dénde esta permitido
fumar, y restringe su publicidad. Con la aprobacién de esta ley,
Uruguay se convirtio en el quinto pais “libre de humo”. Pero si
quedaba algun incrédulo en relacion al avance de la legislacion

en la materia.

2005—-Cuando asume la presidencia el Dr. Tabaré Vazquez, las

advertencias sanitarias ocupaban el 50% del espacio en las cajas

de cigarrillos. El porcentaje fue aumentando hasta llegar al 80%
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de las partes delantera y trasera de los paquetes. La ley 19.244;
advertencias sanitarias, imagenes o pictogramas que expresen

los dafios que pueden causar los cigarros.

2008-2009-Utilizacion de imagenes con metaforas que
representaban los dafios posibles de los cigarros acompanados

de preguntas que llevan a la reflexion.

2013—-Piel bella gratis: campafa antitabaco dirigida a las mujeres.

No fumar rejuvenece.

2014-Cambio a imagenes mas sutiles: preocupacion por la salud
personal y por la de los miembros de la familia—Motivacion a

personas que quieren dejar de fumar.

2014-Se sanciono la modificacion de este articulo 7°, que ahora
expresa de manera contundente: “Prohibese toda forma de
publicidad, promocién y patrocinio de los productos de tabaco.”
Evidentemente, al no especificar ningun medio de comunicacion,
se entiende que la prohibicién alcanzara a todos los medios

imaginables, incluidos internet, telefonia movil y activaciones.

2015-Vuelta de las imagenes fuertes y explicitas acompafiadas

de la frase; “Tu peor enemigo es el cigarrillo. Deja de fumar”.



2015-0bligacion aretirar de lugares exhibidos y quitar publicidades
pintadas en cualquier lugar como fachadas. Multas y clausura.
Prohibicion de exhibicion en locales comerciales y sus insumos.

Solo lista con los productos.

2016—#MeDeclaroEx: Campafa audiovisual en redes sociales
que alude a las personas que dejaron de fumar. Forma directa de

conectar con el usuario.

2018-"Todo comienza por vos”. Nueva campafa antitabaco
realizada por el Ministerio de Salud Publica, Programa Control de
Tabaco, bajo el eslogan “Bienvenido independencia, un minuto sin

fumar, un minuto que ganas de vida”.
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Intercambios
con la tutora:

El presente trabajo comenzé a planificarse a fines de

diciembre de 2020.

El 1 de abril de 2021 nos pusimos en contacto por correo
electrénico con la docente Magali Pastorino para proponerle ser
nuestra tutora de tesis, dado que por haber concursado con ella
la asignatura Estética y Disefo, consideramos que podria dar su

valioso aporte y mirada sobre la tematica propuesta a investigar.

El 6 de abril de 2021 tuvimos una reunion con la tutora en el cual
intercambiamos sobre los puntos guias e investigacién de nuestra
tesis, dejamos pautado y delimitamos fechas para poder entregar
la propuesta de tesis a Comisién de carrera en julio de este afio.
Este encuentro asi como todos los posteriores se realizaron de

forma virtual, dada la emergencia sanitaria.

El dia 28 de julio la propuesta fue aprobada, la Comision
de carrera recomend6 revisar los objetivos y preguntas

planteadas para dimensionar el alcance de la investigacion.
El 6 de agosto mantuvimos una reunién con la tutora para
avanzar y solidificar los aspectos a desarrollar en la tesis, asi

como las recomendaciones dadas por parte de la Comision.
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Luego de este encuentro, mantuvimos contactos dinamicos y
fluidos con Magali, en los que ibamos ajustando y consultando
sobre la investigacion. ElI 8 de octubre tuvimos otro encuentro

para mostrar los avances finales de la tesis.
Nuestro ultimo encuentro lo tuvimos dias antes de la entrega, en

la que realizamos la lectura de tesis para ajustar y dar un cierre

al trabajo.
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