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Resumen

Este articulo explora como las campafias sociales
contemporaneas utilizan el disefio gréfico, la semiotica
y la recepcion para generar impacto en un mundo en
constante cambio. Destaca al disefio como mediador
cultural que traduce ideas en simbolos y a la semiotica
como herramienta para comprender como los publicos
interactuan y reinterpretan los mensajes. La teoria de
la recepcion resalta al destinatario como cocreador
activo, desafiando modelos de comunicacion unidi-
reccionales. Ademas, se analiza la importancia de las
emociones Y la estética cotidiana en la comunicacion
social, especialmente en contextos de crisis, y cémo
las redes digitales amplian su alcance.

Palabras clave: Disefio grafico, Semiética Campanas
sociales, Recepcion, Redes sociodigitales.
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Abstract

This article explores how contemporary social cam-
paigns utilize graphic design, semiotics, and recep-
tion to create impact in a constantly changing world.
It highlights design as a cultural mediator that transla-
tes ideas into symbols and semiotics as a tool to un-
derstand how audiences interact with and reinterpret
messages. Reception theory emphasizes the recipient
as an active co-creator, challenging unidirectional com-
munication models. Additionally, the article examines
the importance of emotions and everyday aesthetics
in social communication, particularly in crisis contexts,
and how digital networks expand their reach.

Keywords: Graphic design, Semiotics Social cam-
paigns, Reception, Socialdigital Medlia.
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Introduccion

n un contexto de transformaciones constantes

y crisis sociales emergentes, las campafas

sociales contemporaneas se han consolidado
como herramientas clave para incidir en la percepcion
publica y promover cambios en los comportamien-
tos individuales y colectivos. Este articulo explora la
interseccién entre el disefio grafico, la semidtica y
la teoria de la recepcion, destacando su papel en la
construccion de mensajes eficaces. Se argumenta que
el receptor no es un espectador pasivo, sino un co-
creador activo en los procesos de significacion, lo que
transforma la comunicacion en un fendmeno dinamico
e interactivo.

El disefio, entendido mas alla de su dimensién grafica,
opera como un mediador cultural que traduce ideas en
formas simbolicas, configurando y negociando signifi-
cados en contextos sociales especificos (Thompson,
1993). La semidtica permite analizar la estructura de
estos mensajes y comprender como los publicos inte-
ractian con ellos, mientras que la teoria de la recep-
cion enfatiza el rol del destinatario como un agente que
reinterpreta, reconfigura y, en ocasiones, resignifica el
mensaje original desde su experiencia y marco cultural
(Jauss, [1970] 2013). Este modelo desafia la comunica-
cion unidireccional tradicional y propone una perspecti-
va en la que la mediacion cultural y la interaccion social
desempefian un papel central (Martin-Barbero, 1987).
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En este marco, la toma de decisiones en una campafia
de bien publico es un proceso intrinsecamente emocio-
nal y social, particularmente en escenarios de comu-
nicacion de crisis. Esto exige una reivindicacion de la
estética cotidiana (Mandoki, 2006a), un concepto que
amplia el estudio del disefio hacia todas las formas de
comunicacion, incluidas aquellas mediadas por redes
sociodigitales. Estas plataformas han transformado el
entorno comunicativo, convirtiéndose en espacios don-
de los mensajes no solo se difunden, sino que se rein-
terpretan y resignifican continuamente. En este entor-
no, los medios digitales no solo amplian el alcance de
las campafias, sino que transforman las condiciones
mismas de la comunicacién. Como advierte Thompson
(2010), la digitalizacion ha alterado profundamente
la relacion entre produccidn, transmision y recepcion
de las formas simbolicas, al facilitar una circulacion
expandida de mensajes que trascienden el espacio y
el tiempo. De manera complementaria, Castells (2011)
subraya que las redes sociodigitales operan bajo una
l6gica de interconectividad, retroalimentacion y reorga-
nizacion constante, donde los usuarios dejan de ser
receptores para convertirse en actores activos dentro
del flujo comunicativo.

El presente articulo analiza cémo las campafias socia-
les pueden generar un impacto significativo al conside-
rar las complejidades emocionales, culturales y socia-
les de sus destinatarios. A lo largo de sus secciones,
se explorara la interaccién entre el disefio, la semidtica
y la recepcion, argumentando que una comunicacion
efectiva requiere un enfoque integral, interdisciplinario
y reflexivo, capaz de adaptarse a los desafios del en-
torno digital y social contemporaneo.

1. Diseiio como mediador cultural

El disefio grafico se presenta como un componente
esencial en las campafias sociales, no solo por su ca-
pacidad de atraer la atencién del publico, sino por su
papel en la construccion de significados. Como sefiala
Frascara (2000), el disefio no termina en su produc-
cion, sino que encuentra su verdadero propoésito en los
efectos que genera sobre las personas. En este senti-
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do, se convierte en un mediador cultural que traduce
conceptos abstractos en formas visuales significativas.
A través de los elementos visuales, el disefio genera
un puente entre los emisores y los receptores, utilizan-
do cédigos simbdlicos que permiten la transmision de
ideas en contextos socioculturales diversos (Thomp-
son, 1993). Estas formas simbdlicas son intencionales,
estructurales y referenciales, y operan en un marco
contextual que influye en su interpretacion. Por ejem-
plo, el uso de colores, tipografias y composiciones gra-
ficas puede evocar emociones especificas, reforzando
el mensaje de la campafia y facilitando su apropiacion
por parte del publico objetivo.

Ademas, el disefio grafico se ubica como una prac-
tica interdisciplinaria que conecta aspectos estéticos,
cognitivos y sociales. Tapia (2005) argumenta que el
disefio es un proceso reflexivo que regula acciones
practicas en la sociedad, actuando como un eje de me-
diacion cultural. Este enfoque permite al disefio tras-
cender el &mbito técnico para integrarse en los pro-
cesos de cambio social, pues mas alla de su funcién
técnica, se erige como un puente entre la comunica-
cion visual y las dindmicas socioculturales, actuando
como un mediador que transforma ideas abstractas en
representaciones tangibles y significativas. Por ejem-
plo, en campafias sociales dirigidas a la salud publica,
los colores vibrantes y los graficos dinamicos pueden
transmitir mensajes de urgencia o esperanza, depen-
diendo de cdmo se utilicen. Esta intencionalidad en el
disefio lo convierte en una herramienta de comunica-
cion que no solo informa, sino que también impacta y
transforma.

El disefio no es un ente aislado, sino que responde
a los cddigos, normas y valores de la sociedad que
lo produce. Por ejemplo, en contextos multiculturales,
un disefio que incorpora simbolos universales puede
facilitar la comprensién y aceptacion de mensajes,
mientras que un disefio insensible a las particularida-
des culturales puede generar rechazo o confusion. En
campafias orientadas al cambio de comportamiento,
como aquellas enfocadas en la sostenibilidad ambien-
tal o la equidad de género, el disefio grafico puede in-



Del disefio al receptor: una mirada a las campafias sociales contemporaneas pp. 14-27.

fluir en las percepciones del publico al evocar emocio-
nes poderosas y construir narrativas aspiracionales.
Esto implica que el disefio grafico debe ser reflexivo
y estratégico, considerando las caracteristicas del pd-
blico objetivo y los contextos donde se desarrolla la
campanfa.

En la actualidad, el disefio enfrenta nuevos retos y
oportunidades en un mundo interconectado por la
tecnologia. Las plataformas digitales ofrecen un es-
pacio donde el disefio puede expandirse, integrando
interactividad, multimedia y analisis de datos para per-
sonalizar los mensajes. Esta integracion tecnoldgica
refuerza su papel como mediador cultural, ya que le
permite adaptarse y resonar con audiencias diversas
en tiempo real para lo cual el andlisis de la recepcion
se vuelve una materia por retomar desde el disefio, asi
sea desde la gestacion del mensaje institucional (tra-
tandose de una campafia de bien publico) como desde
la evaluacién de la recepcion con el fin de mejorar la
eficacia de la respuesta.

2. La recepcion como cocreacion y la
semiética en la interpretacion

En el marco de las campafias sociales, la recepcion no
se limita a la mera exposicion del publico a los men-
sajes visuales, sino que implica un proceso activo de
interpretacion y cocreacion del significado. Desde la
teoria de la recepcion, se reconoce al receptor como
un actor dinamico que, a partir de su contexto cultu-
ral, social y emocional, reconstruye y resignifica los
mensajes (Jauss, [1970] 2013; Iser, 1986). Por ello,
la recepcion de los mensajes no es un acto pasivo;
los publicos reinterpretan, transforman e incluso con-
testan los significados propuestos por las campafias.
En las redes sociodigitales, por ejemplo, los usuarios
no solo comparten los mensajes, sino que también los
adaptan a sus propias narrativas, creando memes, co-
mentarios 0 reelaboraciones que pueden amplificar o
distorsionar el mensaje original (Castells, 2011).

Esta participacién activa redefine las jerarquias comu-
nicativas, pues en el entorno digital los usuarios no
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solo reinterpretan los mensajes, sino que también los
transforman y redistribuyen. En palabras de Castells
(2011), la interaccion digital no puede comprenderse
bajo modelos pasivos, ya que “la mente humana es
una fuerza productiva directa”, y el conocimiento cir-
cula y se reformula mediante procesos colaborativos
(p. 58). Esta légica de participacion descentralizada
se articula con la emergencia de figuras como el pro-
dusuario, quien no solo recibe informacién, sino que la
modifica y la hace circular activamente (Bruns, 2008).

Un caso relevante es el uso de hashtags en campafas
como #QuédateEnCasa durante la pandemia, que no
solo difundié el mensaje oficial, sino que permitié a
los usuarios afiadir su propia interpretacion, adaptan-
dolo a sus circunstancias. Esto demuestra como los
publicos se convierten en cocreadores del mensaje,
validando la importancia de considerar la recepcion
como un proceso activo y dinamico (Jauss, [1970]
2013; Martin-Barbero, 1987). El enfoque centrado en
la recepcion rechaza el modelo tradicional de comu-
nicacion unidireccional, donde el emisor domina el
proceso, y propone en su lugar un modelo interactivo.
Asimismo, Martin-Barbero (1987), subrayo que los pU-
blicos no son entidades homogéneas, sino conjuntos
diversos de individuos cuyas interpretaciones estan
mediadas por sus experiencias y entornos culturales.
En este sentido, la recepcion no es una etapa pasiva,
sino un acto de creacion y transformacion que redefi-
ne el mensaje original.

Ademas, desde la perspectiva de la pragmatica ico-
nica propuesta por Lizarazo (2011), los mensajes vi-
suales no solo deben comprenderse como signos que
comunican, sino como actos culturalmente situados
que revelan “el hilvanado social que los sustenta”, una
red de significaciones donde convergen impulsos co-
lectivos, experiencias rituales y vivencias sensoriales
del trazo iconico (p. 221). Esta mirada critica permite
reconocer que los significados de las imagenes no
son universales ni inmutables, sino que se articulan
en contextos histdricos especificos, en un constante
juego de tensiones y disputas por el sentido.
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Asi, la recepcion de una campafia visual no es una
mera interpretacion individual, sino una practica ins-
crita en una iconosfera compartida, donde la imagen
se activa como acto comunicativo y no como simple
representacion. En palabras del autor, “la pragmatica
iconica tomara providencias ante la posicidn formalista
cerrada [...] y validara el reconocimiento del tramado
social irreductible del iconismo” (Lizarazo, 2011, p.
221), lo cual subraya la necesidad de comprender la
imagen como un acontecimiento situado y no como un
mensaje autonomo.

Para el autor, este proceso de cocreacidn se sostiene
también sobre lo que se ha denominado el contrato
iconico, entendido como un acuerdo cultural que re-
gula la forma en que los sujetos se relacionan con las
imagenes y les atribuyen sentido. En este marco, el
receptor se convierte en un sujeto imaginal, es decir,
un observador que activa disposiciones perceptivas,
intelectivas y afectivas para entrar en relacion con
el mensaje visual. Esta relacion no surge de manera
espontanea, sino que se fundamenta en experiencias
culturales, saberes previos y competencias adquiridas,
que permiten al sujeto realizar una lectura situada y
significante de los textos visuales.

El concepto de mediaciones culturales es clave para
entender como los publicos interactian con los men-
sajes. Estas mediaciones acttan como filtros que mol-
dean la interpretacion, ya sea reforzando, modificando
o0 rechazando los significados propuestos (Martin-
Barbero, 1987) por la institucion generadora que, al
mismo tiempo, construye la vision del problema a sus
ciudadanos (Martin Serrano, 1986). Por ejemplo, una
campafia que promueva habitos saludables puede ser
interpretada de manera diferente en funcién de facto-
res como el nivel educativo, la situacién econdmica o
las creencias culturales de los receptores.

Ademas, en un entorno digital, las redes sociodigitales
amplifican este proceso de cocreacion, permitiendo a
los receptores participar activamente al compartir, co-
mentar o reinterpretar los mensajes (Castells, 2011).
Este fendmeno de participacion activa refuerza la idea
de que los receptores no solo decodifican mensajes,
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sino que también los enriquecen y los integran en sus
propios contextos.

En el contexto de las campafias sociales, comprender
la recepcidén como un proceso de cocreacion permite
disefiar mensajes que no solo sean comprensibles,
sino también resonantes y transformadores. Este en-
foque exige un conocimiento profundo de los publicos
objetivo y sus mediaciones, asi como una constante
adaptacion a las dinamicas culturales y tecnoldgicas.

Igualmente, desde una perspectiva semidtica, los
mensajes visuales no son neutrales, sino que estan
cargados de significados que interactian con los
contextos culturales de los receptores y sus interrela-
ciones como co-sujetos (Thompson, 1993; Mandoki,
2006a). Un ejemplo de esto se observa en camparias
dirigidas a la equidad de género, donde el uso de
simbolos como las manos entrelazadas o los rostros
diversos buscan transmitir un mensaje de inclusion.
Sin embargo, la interpretacion de estos signos puede
variar segun las experiencias previas y el marco cultu-
ral del publico, destacando la importancia de disefiar
mensajes flexibles y culturalmente sensibles.

No es de extrafiar que el analisis semiotico de cam-
pafias pueda mostrar que los mensajes més efectivos
son aquellos que combinan signos universales con re-
ferencias especificas al contexto local. Este enfoque
asegura que el mensaje sea comprensible y relevan-
te para audiencias diversas. A través de su enfoque
en los cddigos, simbolos y significados, la semiotica
proporciona herramientas para comprender ¢cdmo se
construyen y comunican los mensajes, y como estos
son interpretados en contextos especificos pues en el
disefio de campafias sociales, cada elemento visual
—colores, formas, iconos, tipografia- son relaciones
significativas con el publico. Por ejemplo, un cartel que
utiliza simbolos universales como un corazén puede
transmitir un mensaje de cuidado o empatia, mien-
tras que el uso de colores como el rojo puede evocar
urgencia o peligro, dependiendo del contexto. Estos
elementos visuales actuan como mediadores entre el
mensaje original y la experiencia del receptor.
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3. La necesidad del enfoque
interdisciplinario

El analisis de la relacion entre disefio, semidtica y re-
cepcion en las campafias sociales requiere un enfo-
que interdisciplinario que considere tanto los aspectos
tedricos como las aplicaciones practicas que combi-
nen herramientas de analisis semiético, interpretativo
y critico, permitiendo explorar los mensajes desde su
creacion hasta su impacto en los publicos. El éxito de
las campafias sociales radica en la capacidad de in-
tegrar elementos de disefio, semidtica y recepcion en
un enfoque holistico. Considerar estos tres pilares de
manera aislada podria limitar el alcance de las cam-
pafias, mientras que su interaccion permite construir
mensajes mas efectivos, capaces de resonar en los
publicos y generar cambios significativos.

El disefio gréfico actia como el medio visual que mate-
rializa las ideas abstractas en formas tangibles. Estas
formas simbdlicas, como sefiala Thompson (1993), no
solo comunican un mensaje, sino que también refle-
jan valores, emociones y significados culturales. Asi,
el impacto del disefio ocurre cuando se combina con
un andlisis semiotico que asegure que los signos utili-
zados sean culturalmente relevantes y comprensibles,
afiadiendo como eje la dimensién estética de lo co-
tidiano, apelando a las emociones y diversidades de
comunicacion entre los sujetos (Mandoki, 2006a).

Desde una mirada pragmaética, las imagenes no de-
ben considerarse como objetos aislados, sino como
actos iconicos, es decir, eventos comunicativos que
ocurren en la interaccion entre un artefacto visual y un
observador dispuesto a imaginarlo. En esta interac-
cion, el sujeto imaginal no es solo un espectador, sino
un agente activo que interpreta desde su experiencia
cultural, sus saberes y sus afectos (Lizarazo, 2011).
Como sefiala el autor, “las imagenes se relacionan
entre si, y los mundos culturales conectan sus figura-
ciones” (p. 222), lo cual implica que el sentido se confi-
gura en la experiencia compartida, y no Unicamente en
la intencion del emisor.
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Asu vez, esta experiencia esta condicionada por lo que
Lizarazo denomina campos de fruicion (p. 240), es de-
cir, los marcos sociales, institucionales y culturales que
hacen posible ciertas formas de ver y de sentir. En este
sentido, el disefio institucional no solo produce image-
nes, sino que también configura modos de recepcion,
expectativas perceptivas y disposiciones afectivas que
forman parte de la politica del ver. Pensar el disefio
desde esta perspectiva permite no solo crear mensajes
visualmente potentes, sino también prever sus posibles
interpretaciones y resignificaciones.

Por otro lado, la recepcién cierra el ciclo comunica-
tivo, posicionando al publico como un agente activo
en el proceso. Segun Martin-Barbero (1987), las me-
diaciones culturales y sociales influyen en cdmo los
mensajes son interpretados, adaptados y, en algunos
casos, rechazados. Por ello, un enfoque integral que
contemple las dinamicas entre disefio, semiética y re-
cepcidn puede anticiparse a posibles barreras de inter-
pretacion, garantizando que los mensajes lleguen a los
publicos de manera efectiva.

Al respecto del entorno cada vez mas digitalizado, las
campafias sociales enfrentan nuevos retos y oportuni-
dades. Las plataformas digitales ofrecen la posibilidad
de alcanzar audiencias amplias, pero también exigen
una mayor sensibilidad cultural y una comprension
profunda de los publicos. Como sefiala Castells (2011),
las redes sociales permiten a los usuarios interactuar
con los mensajes de maneras inesperadas, desde
compartirlos hasta transformarlos en narrativas com-
pletamente nuevas por lo que se resalta la necesidad
de un enfoque integral que combine el disefio visual
con estrategias semidticas claras y una comprension
detallada de la recepcion. Las campafias que logran
integrar estos elementos pueden no solo transmitir
mensajes, sino también generar dialogos significativos
que fomenten la participacion activa y el cambio social.

4. Nuevas fronteras

En este contexto, el disefio grafico se adapta al entor-
no digital al considerar elementos visuales, estrategias
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y didlogos que conecten eficazmente con los usuarios.
Van der Waarde (2014) destaca que los disefiadores
no solo estructuran informacién, sino que establecen
didlogos visuales que enriquecen las experiencias del
publico objetivo. Estos procesos se complementan con
el analisis continuo del impacto de los mensajes y la
necesidad de ajustes estratégicos para responder a
las sensibilidades cambiantes de los destinatarios.

El proceso de comunicacién digital ha evolucionado,
integrando nuevas dinamicas a través de redes socio-
digitales. Castells (2011) describe cdmo estas platafor-
mas han modificado los patrones tradicionales de inte-
raccion, permitiendo una comunicaciéon mas flexible y
colaborativa. Este fendmeno incluye la transformacién
del receptor en “produsuario’, una figura propuesta por
Bruns (2008), que no solo consume contenido, sino
que también lo produce y modifica activamente, contri-
buyendo a un ecosistema comunicativo mas participa-
tivo. El citado autor introduce la teoria de “‘produsage’,
destacando que este modelo fomenta la participacion
colaborativa y la creacion de contenidos abiertos,
permitiendo la co-construccién de mensajes en redes
sociodigitales. Este enfoque enfatiza la importancia de
la evaluacion continua de los mensajes y su impacto,
adaptandose a las sensibilidades cambiantes de los
usuarios.

En este contexto, el modelo de produsage propuesto
por Bruns (2008) resulta fundamental para compren-
der las nuevas dindmicas comunicativas. Este modelo
sostiene que los usuarios participan activamente en la
creacion de contenidos, en un proceso continuo de de-
sarrollo, evaluacion y redistribucién de informacién. A
diferencia del prosumidor planteado por Toffler (1980),
el produsuario opera dentro de una légica colaborati-
va, sin estructuras jerarquicas rigidas, y bajo una dina-
mica de contenidos “en beta perpetua”, lo que refleja
el caracter fluido y colectivo de la comunicacién digital.
El concepto de produsuario representa un cambio en
la comunicacion digital, donde los usuarios no solo
consumen, sino que también producen y transforman
mensajes. Este enfoque, propuesto por Bruns (2008),
surge como una evolucion del prosumidor de Toffler
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(1980), y enfatiza el rol activo de los usuarios en pla-
taformas digitales, superando el modelo tradicional de
productor-receptor.

Segun Bruns (2008), el produsage se basa en la partici-
pacion abierta, la evaluaciéon comunitaria, una estructu-
ra heterarquica y la adaptacién continua del contenido.
La figura del produsuario permite que los mensajes en
redes sociodigitales sean co-creados, enriqueciendo
el proceso comunicativo. Este fenémeno es visible en
interacciones como comentarios, reacciones y la ge-
neracion de memes, que implican retroalimentacion y
transformaciones constantes en los mensajes origina-
les. Shirky (2002) resalta que, en internet, la edicién
ocurre en los margenes, no en el centro, reflejando un
modelo descentralizado de comunicacion.

En este contexto, la comunicacion mediada por redes
sociodigitales redefine su estructura, integrando dina-
micas de produccion y recepcién interdependientes.
La generacion de contenido en plataformas digitales
no solo responde a estrategias iniciales, sino que evo-
luciona en funcion de las interacciones y sensibilida-
des de los usuarios. Ademas, Bruns (2008) subraya
la importancia de adoptar modelos colaborativos de
propiedad intelectual, como Creative Commons, para
fomentar la creatividad y participacién comunitaria.
este modelo destaca como los produsuarios y las re-
des sociodigitales transforman la comunicacién en un
proceso dinamico y colaborativo, con implicaciones
significativas para la planificacion de estrategias de
comunicacién publica, donde el disefio gréfico actla
como mediador cultural y facilitador de mensajes so-
cialmente relevantes.

5. La campana de bien publico y los
afectos

El disefio de campafias de bien publico requiere un en-
foque interdisciplinario que combine teorias de comuni-
cacion, disefio y comportamiento humano. Segun Se-
rrano (1986), las Ciencias de la Comunicacién carecen
de una teoria solida que explique la produccion social
de informacién, dejando espacio para desarrollar un
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marco mas integral. En este contexto, insertar el dise-
fio de campafias sociales se fundamenta en entender
las necesidades de los destinatarios y las dindmicas
emocionales que facilitan la apropiacion de mensajes,
enfatizando la responsabilidad social del emisor.

El impacto de la comunicacién puede comprenderse
mejor al analizar la publicidad de bien publico, definida
como aquella que busca influir en el comportamiento
de los individuos ante diversas situaciones (Gandolfo,
2012). Este tipo de publicidad presenta caracteristicas
y alcances distintos debido a la complejidad inherente
de los adoptantes, lo que lleva a perseguir objetivos
variados. Segun Matthew Parris (2012), estos objeti-
vos incluyen:

a. Informar, proporcionando al ciudadano cono-
cimiento sobre sus obligaciones y los medios
para cumplirlas, mientras se le persuade de
que desea hacerlo, 0 al menos se le informa
de las consecuencias de no actuar segun las
disposiciones.

b. Cambiar percepciones morales basicas, en
contextos donde el publico no carece de in-
formacion, sino que necesita reconsiderar su
perspectiva sobre los medios o las conse-
cuencias.

c. Alterar el comportamiento, incentivando al
individuo a actuar en su propio interés de ma-
nera egoista.

d. Fomentar el altruismo, priorizando los intere-
ses de los demas por encima de los deseos
personales.

Ademas de la variedad de objetivos, las campafias de
bien publico enfrentan conflictos especificos. Richard
Storey (2012) destaca que, en general, las personas
no aprecian que se les diga qué hacer, aunque a me-
nudo también exigen que se les informe y se les alerte.
Esto crea una paradoja de resistencia y demanda. Por
un lado, puede considerarse intrusiva la intervencion
estatal en la modificacién del comportamiento; por
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otro, la falta de esta informacién se percibe como una
omisién publica. No obstante, una excesiva interven-
cion puede caer en un paternalismo contraproducen-
te. Storey también enfatiza la importancia de disefiar
estrategias adaptadas a cada problematica especifica,
reconociendo que “las barreras que hay que superar
son las actitudes enraizadas, no consideradas o auto
justificadas” (2012, p. 2). Estas barreras constituyen
un desafio central en el disefio y ejecucion de cam-
pafias de bien publico, exigiendo enfoques creativos
y cuidadosos, sobre todo porque se tocan tematicas
altamente sensibles y emotivas., por lo que construir
desde un enfoque permeado de la sensibilidad y afec-
tividad es crucial en el disefio de estas campafias.

En este sentido, las imagenes que conforman las cam-
pafias no deben concebirse como objetos estaticos o
neutros, sino como acontecimientos simbélicos que
emergen en un campo social donde diferentes fuer-
zas disputan el sentido. Como sefiala Lizarazo (2011),
existe un contrato icénico “un convenio social que es-
tablece los vinculos iconicos y condiciona la experien-
cia de las imagenes” (p. 229). Esto implica que cada
mensaje visual resulta de una estrategia de construc-
cion iconica y que su efectividad depende no solo de lo
que comunica, sino también de cdmo se inserta en un
ambiente especifico y como es recibido por publicos
atravesados por marcos culturales, afectivos y politi-
cos distintos.

Por ello, disefiar campafias desde una perspectiva
critica y sensible implica considerar las relaciones de
poder visual y los posibles efectos afectivos y socia-
les de las imagenes. No basta con producir mensajes
estéticamente agradables o conceptualmente correc-
tos: es necesario comprender los modos en que estos
mensajes pueden ser resignificados, disputados o re-
chazados, dependiendo de las disposiciones del suje-
to receptor y del entramado simbolico que configura el
entorno visual.

En este rubro, la relacidn entre racionalidad y sensibili-
dad ha sido histéricamente dispareja, prevaleciendo lo
inteligible sobre lo sensible desde la antigliedad. Se-
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gun Oliveras (2004) y Jiménez (1999), desde Platén
hasta la llustracién, se reforzé la jerarquizacién de la
razén como el Unico acceso valido al conocimiento,
relegando las emociones y las pasiones al margen de
lo humano. Jiménez (1999) argumenta que este énfa-
sis racionalista, aunque provechoso para ciertas dis-
ciplinas, limita la percepcion del conocimiento, ya que
descarta dimensiones clave como la imaginacion, el
sentimiento y el gusto. Frente a esta postura clésica,
Jauss ([1972] 2002) reivindico el papel del goce esté-
tico, asociandolo con una experiencia reflexiva, mien-
tras que Baumgarten y Goodman, citados por Oliveras
(2004), subrayan que la emocion y el conocimiento
son elementos complementarios que hacen posible la
experiencia estética. Esta perspectiva amplia el con-
cepto de conocimiento al incluir la sensibilidad como
puerta de acceso a aprendizajes significativos, lo que
se alinea con el enfoque de la estética cotidiana pro-
puesto por Mandoki (2006a), quien resalta la impor-
tancia de la sensibilidad en los procesos sociales.

Para Mandoki (2006a), la estética cotidiana —o Prosai-
ca- reconoce al sujeto como un “co-sujeto” inserto en
contextos sociales e historicos, compartiendo percep-
ciones a través de cddigos culturales y experiencias
vitales. La autora identifica cuatro condiciones nece-
sarias para la sensibilidad o estesis: el espacio y tiem-
po como intuiciones basicas, la percepcién sensorial
del entorno, el contexto cultural y la vitalidad emotiva
que impulsa al sujeto hacia la experiencia. Este enfo-
que otorga centralidad a la emocién como motor de
decisiones, desde lo cotidiano hasta lo politico.

La relevancia de las emociones en la toma de decisio-
nes también se ha corroborado en estudios de neu-
rociencia. Kahneman y Tversky (2014) proponen dos
sistemas de pensamiento: uno rapido y automatico,
asociado a las emociones, y otro mas lento y delibera-
tivo. Manes (2021) sefiala que el razonamiento guiado
por la emocién facilita decisiones rapidas en contextos
de incertidumbre, situacion con la cual una campafia
de bien publico suele estar frecuentemente. Asimis-
mo, Damasio (2011) argumentd que las emociones
preceden a los sentimientos y estan alineadas con
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respuestas corporales, mientras que los sentimien-
tos reflejan un nivel més profundo de procesamiento
cognitivo. Este modelo destaca cdmo las emociones y
los sentimientos contribuyen al equilibrio y la supervi-
vencia, lo que Damasio denomind conatus, entendido
como el impulso hacia el bienestar mas alla de la mera
supervivencia.

En este escenario de transformacion digital, ya no bas-
ta con producir mensajes técnicamente elaborados: es
fundamental comprender como circulan, se reconfigu-
rany adquieren nuevos sentidos en los entornos hiper-
mediaticos. Esta logica se profundiza en la propuesta
de Martin Carlén (2020), quien distingue entre el poder
de los enunciadores y el poder de la circulacion. Para
Carlén, en el ecosistema digital contemporaneo, el
sentido ya no se establece Unicamente en el momento
de la emision del mensaje, sino que se construye a
través de su circulacion, reinterpretacion y apropiacion
por parte de multiples actores. La eficacia del mensa-
je institucional, por tanto, no radica Unicamente en su
claridad o disefio, sino en su capacidad para insertarse
en esta red dinamica de resignificaciones. En este en-
torno, el valor de un mensaje estd menos relacionado
con la autoridad de su emisor y méas con su habilidad
para sobrevivir, transformarse y conectarse emocio-
nalmente con los usuarios.

Esta perspectiva se complementa con la nocién de
audienciacion mdltiple propuesta por Guillermo Oroz-
co (2018). Orozco describe como en el ecosistema
digital actual, las audiencias no son un bloque homo-
géneo ni pasivo, sino colectivos diversos que operan
como actores activos de interpretacion, participacion
y produccién simbdlica. Segun el autor, el trénsito de
la audiencia tradicional a la audiencia digital implica
un cambio en el modo de relacién con el mensaje:
ya no solo se decodifica, sino que se interviene en él
mediante practicas de relectura, apropiacion critica o
hasta contestacién simbdlica. Esta nueva audiencia-
cion se configura como una experiencia fragmentada,
situada y emocionalmente cargada, donde el receptor
contribuye a definir el horizonte de sentido del mensa-
je. De ahi que, en el caso de las campaiias institucio-
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nales, su impacto no puede medirse uUnicamente por
el alcance de la difusién, sino por la forma en que los
usuarios resignifican el contenido desde sus propios
marcos de interpretacion y sensibilidad.

Estas aportaciones invitan a repensar la comunicacion
institucional desde un enfoque dialdgico y sensible al
entorno digital, donde la circulacion del sentido se con-
vierte en el eje de analisis y las audiencias multiples
son consideradas coproductoras de significados. En
este nuevo paisaje mediatico, las campafias de bien
publico enfrentan el reto de disefiar mensajes no solo
visual y retéricamente eficaces, sino capaces de acti-
var procesos participativos y afectivos en los usuarios.
Solo asi, la comunicacion institucional puede sostener
su legitimidad y generar procesos de identificacion en
un entorno de constante reconfiguracion simbolica.

Por otro lado, en el campo de la comunicacion, la in-
fluencia de las emociones se reflejé en la heuristica
del afecto propuesta por Finucane (2000). Esta teoria
sostiene que las imagenes y experiencias marcadas
por emociones positivas 0 negativas guian el juicio
y la toma de decisiones. Finucane subraya que las
evaluaciones afectivas influyen en como las personas
perciben riesgos y beneficios, lo que resulta crucial en
campafias de comunicacion de riesgo. Beattie (2012)
complementa esta idea al destacar que las memorias
emocionales primitivas, disefiadas para la superviven-
cia, pueden ser utilizadas para justificar decisiones en
lugar de promover razonamientos complejos.

Todo lo anterior configura al disefio de campafias de
bien publico con un necesario enfoque afectivo. Finu-
cane (2000) demostro que la percepcion de riesgos
disminuye cuando se proporciona informacion rele-
vante, enfatizando la necesidad de disefiar mensajes
que equilibren el riesgo y el beneficio percibido. Kaplan
(2004), por su parte, abordé el afecto como un proceso
evaluativo que influye en cémo los sujetos responden
emocionalmente a personas, objetos o situaciones.
Estas perspectivas enriquecen las estrategias de co-
municacion al priorizar la dimensién emocional como
una herramienta persuasiva y efectiva.
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Aesto se le suma una forma de analizar los mensajes
mas apegada a este campo subjetivo de la comuni-
cacion. Mandoki (2006b) introdujo el modelo octéadico
para analizar los intercambios estéticos en la vida
cotidiana, integrando dimensiones semitticas y afec-
tivas en el estudio de mensajes. Este modelo permite
evaluar como las estrategias retéricas y draméticas
configuran los mensajes y afectan a los destinatarios.
Desde esta perspectiva, el disefio se posiciona como
un mediador cultural que combina energia afectiva y
configuracion formal para generar valoraciones indivi-
duales y colectivas. La Prosaica, propuesta por Man-
doki, se convierte en un marco integral para analizar
la produccién y recepcion de mensajes en campanas
sociales, al considerar tanto las sensibilidades de los
sujetos como las dinamicas de intercambio en redes
sociodigitales.

Finalmente, la integracion de teorias como la heuristi-
ca del afecto, el modelo octadico y los aportes de neu-
rociencia y estética cotidiana permite abordar la comu-
nicacion desde una perspectiva mucho mas compleja.
Este enfoque considera al destinatario como un agen-
te activo en los procesos de recepcién, capaz de inter-
pretar, valorar y transformar mensajes en funcién de
sus emociones y contextos. Este marco tedrico ofrece
herramientas valiosas para disefiar estrategias mas
efectivas en campafias de bien publico, fortaleciendo
el vinculo entre comunicacion, disefio y sensibilidad.
A su vez, se vuelve una exigencia basica para la pro-
duccion de cualquier campafia de bien publico y aln
mas, para la evaluacion de la comunicacién centrada
en la recepcion.

6. Las campanas de bien publico durante
la pandemia: configuracion y efectos

Durante la pandemia de COVID-19, las campafias de
bien publico adquirieron una visibilidad inusitada al
convertirse en el principal canal de comunicacién ins-
titucional sobre salud, prevencion y cuidado colectivo.
La Secretaria de Salud en México, por ejemplo, imple-
mento una estrategia de comunicacion visual centrada
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en personajes como “Susana Distancia™, cuyo objeti-
vo era transmitir de manera accesible las medidas de
distanciamiento social. Este tipo de campafia combin6
elementos graficos, lenguaje coloquial y estética po-
pular para generar identificacion con diversos sectores
sociales.

Sin embargo, la configuracién de estos mensajes no
puede entenderse sin considerar el contexto de emer-
gencia, las emociones colectivas implicadas y la diver-
sidad de los publicos. Como han mostrado estudios
recientes (Morquecho, 2020; Orozco, 2018), la pan-
demia tensiond los canales institucionales de comu-
nicacion, obligandolos a ser mas flexibles, afectivos y
receptivos. Las campafias buscaron no solo informar,
sino contener el miedo, apelar a la solidaridad y gene-
rar habitos colectivos en un contexto de incertidumbre.

Desde el enfoque semiético y de recepcion adopta-
do en este articulo, puede observarse como se arti-
cularon estrategias retdéricas que combinaron iconos
afectivos (como el uso de personajes o simbolos de
unién), recursos visuales connotativos (colores, ges-
tos, tipografia empética) y apelaciones emocionales
que generaron reacciones diversas. La circulacion de
estos mensajes en redes como Facebook dio lugar a
fenomenos de apropiacion, resignificacion, ironizacion
0 incluso rechazo, lo que demuestra la complejidad
de sus efectos. En ese sentido, las campafias de bien
publico durante la pandemia no pueden entenderse
como simples transmisiones unidireccionales, sino
como procesos de negociacion simbolica mediados
por la emocionalidad, el contexto social y la ldgica digi-
tal (Thompson, 2010; Carlén, 2020).

Esta experiencia también dejo aprendizajes clave so-
bre la necesidad de disefiar mensajes institucionales
que reconozcan al receptor como sujeto activo, cultu-
ralmente situado y emocionalmente implicado. En ese

1. Las observaciones aqui presentadas derivan de los hallazgos ob-
tenidos en mi tesis doctoral titulada Las estrategias de comunicacion
en las redes sociodigitales. Estudio de la recepcion de la Jornada de
Sana Distancia en Facebook en los primeros seis meses de pande-
mia en México, realizada en la Universidad Autbnoma Metropolitana,
Unidad Xochimilco, en 2025.
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sentido, la pandemia operé como una especie de labo-
ratorio social donde la eficacia comunicativa dependid
menos del control del mensaje y mas de su capacidad
de generar sentido en condiciones complejas.

Desde el disefio grafico, por ejemplo, la campafia se
“Susana Distancia” se apoy6 en una figura femenina
estilizada, de apariencia heroica, con una paleta cro-
matica vibrante y recursos visuales asociados a los
comics y las infografias. Este disefio busco ser acce-
sible, emocionalmente cercano y facilmente replicable,
apelando a la identificacién de publicos diversos. Se
tratd de una estrategia visual con carga simbdlica y
estética cotidiana que respondia a la urgencia de co-
municar medidas sanitarias en un lenguaje amigable
Yy persuasivo.

A nivel semiético, la campafia activé registros retori-
cos y dramaticos: el personaje de “Susana” operaba
como una metéafora visual del distanciamiento social,
sintetizando una recomendacion técnica en un simbo-
lo narrativo. Su caracter de superheroina apelaba al
imaginario colectivo de proteccion, autocuidado y res-
ponsabilidad. La semidtica institucional, por tanto, no
se limit6 al mensaje textual, sino que se configurd me-
diante signos visuales que condensaban emociones,
valores y mandatos sociales en un contexto de crisis.

En cuanto a la recepcion, los datos recopilados a
través de redes sociales muestran cdmo esta figura
fue apropiada, resignificada o incluso parodiada por
los usuarios. Si bien logré generar reconocimiento e
incluso empatia en ciertos sectores, el discurso mane-
jado también despertd respuestas ironicas, memes y
rechazos que complejizaron su eficacia comunicativa.
Estas préacticas de cocreacion, lectura afectiva e inter-
pretacion situada evidencian que los publicos digitales
no solo reciben mensajes, sino que los intervienen
activamente, desplazando o reforzando sus sentidos.

Estas afirmaciones se sustentan en un estudio reali-
zado durante mi investigacion de tesis doctoral, donde
se analizaron doce publicaciones institucionales difun-
didas por la Secretaria de Salud durante la pandemia.
El enfoque metodoldgico combind andlisis semidtico
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(modelo octadico de Mandoki y propuesta de analisis
de Umberto Eco para mensajes publicitarios), ana-
lisis de recepcion (netnografia y sentimiento) desde
una perspectiva hermenéutica profunda (Thompson,
1993). A partir de este trabajo se identificaron patrones
recurrentes de apropiacion, resignificacion y reaccion
emocional por parte del publico digital. Si bien este
articulo no expone la totalidad de los resultados, los
hallazgos extraidos permiten fundamentar de forma
aplicada los aportes aqui presentados.

Este caso permite observar de manera concreta como
el disefio visual, los recursos semioticos y la recepcion
emocional estan entrelazados en la configuracidn de
campafias institucionales. En lugar de funcionar como
elementos aislados, estos tres componentes se articu-
lan en un proceso complejo donde el sentido no es uni-
voco, sino disputado. Asi, se responde a la necesidad
de un analisis mas profundo, como el que solicita la
presente evaluacion, al demostrar que es justamente
en esta interrelacién entre forma simbdlica, intencion
comunicativa y apropiacion social donde se gesta la
eficacia —o la tensién— de un mensaje de bien publico.

Conclusiones

El analisis de las campafias sociales desde la perspec-
tiva del disefio, la semidtica y la recepcion demuestra
que la comunicacion efectiva no es producto de un Uni-
co componente, sino de la interaccion dindmica entre
mltiples elementos. El disefio grafico, como media-
dor cultural, traduce conceptos abstractos en formas
visuales que conectan con los publicos, mientras que
la semidtica permite estructurar mensajes ricos en
significados culturales y emocionales. Finalmente, la
recepcion posiciona al plblico como un agente activo,
capaz de reinterpretar y cocrear los mensajes en fun-
cidn de su contexto y experiencia.

Este enfoque integral resulta especialmente relevante
en un mundo marcado por la diversidad cultural y los
rapidos avances tecnoldgicos. Las campafias sociales
que logran combinar estos tres pilares pueden no solo
transmitir mensajes claros y persuasivos, sino también
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fomentar un didlogo significativo que impulse cambios
sociales. Sin embargo, este proceso no estd exento
de desafios. Las diferencias culturales, las barreras
tecnoldgicas y la multiplicidad de interpretaciones po-
sibles exigen una planificacién cuidadosa y una cons-
tante adaptabilidad.

En el entorno digital, las redes sociodigitales amplifi-
can tanto las oportunidades como los riesgos. Por un
lado, permiten llegar a audiencias mas amplias y diver-
sas; por otro, incrementan la complejidad del proceso
de recepcion, al involucrar dindmicas de interaccion y
cocreacion que pueden reforzar o desvirtuar los men-
sajes originales. Esto subraya la importancia de dise-
fiar campafias sociales con una profunda comprension
de las mediaciones culturales y tecnolégicas. La com-
binacion de teorias de mediacion social, comunicacion
digital y disefio grafico propone un modelo integral
que reconoce la importancia de los usuarios como co-
creadores de mensajes. Esto amplia el concepto de
comunicacién hacia una dinamica mas interactiva y
socialmente consciente, posicionando al disefio como
una herramienta esencial para fomentar el desarrollo
social y cultural en un entorno digital interconectado.
En un entorno hipermediatico como el actual, las re-
des sociodigitales no solo amplifican la difusion, sino
que introducen dinamicas de circulacion del sentido
que obligan a repensar las relaciones entre emisor y
receptor. En este contexto, la figura del produsuario
cobra especial relevancia como agente que participa
en la producciéon de sentido, difuminando los limites
tradicionales entre emision, consumo y resignificacion.

Esta investigacion permitio traer a colacién que la efi-
cacia comunicativa de las camparias sociales no radica
Unicamente en su claridad conceptual o atractivo visual,
sino en la interaccion estratégica entre el disefio grafico,
la semidtica y la recepcion, entendidos como compo-
nentes mutuamente constitutivos. A través del caso de
la campafia “Susana Distancia”, por ejemplo, se obser-
vO como un mensaje institucional puede ser apropiado
creativamente o resignificado irénicamente, revelando
que el sentido nunca estd cerrado. Asi se evidencid
que el disefio grafico funciona como un mediador cul-
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tural que traduce intenciones institucionales en formas
simbdlicas cargadas de valores, emociones y narrativas
visuales que buscan conectar con el publico.

La semidtica permitié desentrafiar la complejidad es-
tructural de estos mensajes, reconociendo que ope-
ran en multiples niveles significantes: visual, retorico,
afectivo e ideoldgico. Por su parte, la teoria de la re-
cepcion aportd una mirada critica sobre el papel activo
del destinatario digital, quien no solo decodifica los
mensajes, sino que los transforma, recontextualiza o
incluso rechaza en funcién de sus marcos culturales
y emocionales.

El abordar las campafias sociales desde un enfoque
que integre disefio, semidtica y recepcion no solo
enriquece su alcance e impacto, sino que también
reafirma la importancia de comprender a los publicos
como participantes activos en los procesos de comuni-
cacion. Este enfoque interdisciplinario no solo es una
herramienta para la creacién de campafias mas efec-
tivas, sino también una guia para la construccién de
sociedades més inclusivas, informadas y conscientes.
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