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Resumen  
Hablar de salud pública conlleva necesariamente, aparte de otras 
consideraciones, hablar de comunicación. Sin una comunicación efectiva 
orientada a la población, la salud pública tendrá importantes impedimentos 
para su correcto desarrollo e implementación, más allá de otros aspectos de 
índole económicos, sociales, de planificación, políticos, etc. El presente artículo 
se centra en discernir, desde las evidencias y el análisis científicos, sobre las 
mejores prácticas y estrategias de comunicación relativas a la salud pública, a 
la vez que identificar carencias y posibles errores al respecto, para tratar de 
proporcionar recomendaciones o guías que mejoren su efectividad. 
 
Palabras clave 
Comunicación social; Salud pública; Estrategias de Comunicación; Campañas 
de comunicación; Redes sociales; Comunicación exterior; Problemáticas 
sociales; Seguridad vial; COVID-19; Inteligencia artificial y Big-data; Evaluación. 
 
Abstract 
Talking about public health necessarily entails, in addition to other 
considerations, talking about communication. Without effective communication 
aimed at the population, public health will have significant impediments to its 
proper development and implementation, beyond other aspects of an economic, 
social, planning, political, etc. nature. This article focuses on discerning, from 
scientific evidence and analysis, the best practices and communication 
strategies related to public health, while identifying shortcomings and possible 
errors in this regard, in order to try to provide recommendations or guidelines to 
improve their effectiveness. 
 
Keywords 
Social communication; Public health; Communication strategies; 
Communication campaigns; Social networks; External communication; Social 
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Financiación 
La presente investigación no ha recibido financiación ni está vinculada a ningún 
proyecto de investigación. 
 
1. Introducción 
Es mediante los oportunos desarrollos y estrategias comunicativos como se 
puede alcanzar la óptima difusión de información sobre prevención de enfer-
medades y para la promoción de prácticas saludables entre los ciudadanos 
(Anker et al., 2016). Una adecuada transmisión de mensajes de salud pública 
permite la formación y educación de la audiencia, evitando la expansión de bu-
los y falsedades y aumentando su conocimiento sobre conductas positivas pa-
ra su bienestar personal, así como la potenciación de acciones de prevención 
que reduzcan la prevalencia de determinadas enfermedades y minimicen el 
tiempo de detección y diagnóstico de las mismas. 
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Por lo tanto, las campañas de conciencia-
ción de salud pública también influyen en la 
percepción social de la importancia de las 
enfermedades en sí. La bibliografía científica 
señala que existe una subestimación de al-
gunos problemas de salud pública que pue-
de estar relacionada con la inefectiva o baja 
frecuencia de emisión de mensajes de con-
cienciación (Snyder, 2007). El hecho de no 
informar eficazmente a la ciudadanía sobre 
la alta prevalencia de una enfermedad, o bien ocupar demasiado espacio en los 
medios de comunicación con problemáticas poco prevalentes, distorsiona la 
percepción de los espectadores sobre su importancia real. 
 
Se trata de un fenómeno que se produce en varios países. A modo de evidencia, 
se cita a continuación una serie de casos relativos a muy diferentes lugares. En 
España se realizó un estudio que evaluaba la percepción de la importancia de 
problemáticas sociales y de salud, identificándose una subestimación del ries-
go de las enfermedades cardiovasculares, siendo la problemática que obtuvo la 
menor puntuación, a pesar de ser aquella con un mayor número de fallecidos 
tanto en el ámbito nacional como internacional (Alonso-Pla et al., 2019). Tam-
bién se realizó una investigación en República Dominicana en la que se mani-
festaba una gran subestimación sobre la relevancia de los siniestros viales en 
el país. Únicamente un porcentaje minoritario de los ciudadanos se acercaron a 
la cifra real de fallecidos por esta causa. Más de la mitad de los encuestados 
consideraba que había menos de 500 fallecidos anualmente, cuando en reali-
dad hubo alrededor de 2000 personas fallecidas por siniestro vial, siendo la 
primera causa de muerte externa del país, y representando una de las tasas de 
fatalidad por habitante más elevadas tanto a nivel de América Latina como a 
nivel mundial (Alonso-Pla et al., 2023).  
 
Otra investigación analizó las causas por las que en Australia se había reducido 
el número de niños vacunados, evidenciando que la toma de decisión de los 
padres se basaba en la percepción subjetiva del riesgo marcada por el desco-
nocimiento, ya que creían que era menos probable que sus hijos contrajeran las 
enfermedades por las que iban a ser inmunizados, que experimentar efectos 
secundarios de las vacunas (Bond; Nolan, 2011). Esto tiene implicaciones más 
allá de la vacunación infantil, ya que también aplica al rechazo que ha tenido 
parte de la población a la vacunación de nuevas epidemias como el COVID-19, 
en la que también han influido este tipo de percepciones subjetivas (Ullah et al., 
2021; Ghaddar et al., 2022). 
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Estos casos no son sino una pe-
queña muestra de cómo una 
inadecuada comunicación, o ca-
rencias de la misma, provocan una 
distorsión social de la prevalencia 
de determinadas problemáticas de 
salud pública, con importantes 
repercusiones sobre el conjunto de 
la población. Si la percepción sub-
jetiva de la población, respecto de 
cuestiones fundamentales de sa-
lud pública, no se genera desde 
procesos de educación, formación 
y comunicación adecuados, los 
ciudadanos tienden a no llevar a 
cabo las conductas preventivas 
necesarias para evitar verse invo-
lucrados en problemáticas de gran trascendencia para las personas y la socie-
dad en su conjunto y, como resultado, se incrementa el riesgo de propagación 
de enfermedades y otros problemas de salud. Esta falta de acción preventiva 
puede llevar a un mayor impacto negativo en la salud pública global, subrayan-
do la importancia de una comunicación clara y efectiva para corregir percep-
ciones erróneas y fomentar comportamientos saludables (Davis; Duke, 2018). 
 
El presente artículo proporciona una serie de indicaciones, basadas en la evi-
dencia científica, sobre las mejores prácticas en las estrategias de comunica-
ción de los mensajes de salud pública, así como identificar los déficits actuales 
y ofrecer recomendaciones para la mejora de su efectividad. 
 
2. Estrategias de comunicación efectivas 
Históricamente se han empleado estrategias de comunicación heterogéneas en 
los mensajes de concienciación en salud pública (Faus-Real et al., 2023). La 
forma de transmitir la información ha evolucionado a lo largo de los años, ha-
biéndose adaptado, entre otras, técnicas de publicidad comercial para la pro-
moción de actitudes y conductas saludables.  
 
En este sentido, y aunque hay algunas diferencias en función de la problemática 
abordada en las campañas, generalmente las estrategias empleadas en los 
primeros años de su puesta en práctica eran de corte informativo, ya que su 
principal propósito era educar a los espectadores transmitiendo mensajes cla-
ros y persuasivos (Pinto et al., 2022). Posteriormente se empezaron a utilizar 
estrategias comunicativas de impacto, haciendo uso de imágenes y mensajes 
crudos y realistas, así como emocionales, para provocar la implicación, empatía 
y reflexión del espectador (Dunlop et al., 2008). En los últimos años se opta por 
emplear diversas técnicas, que incluyen las previamente mencionadas, junto 
con el humor, las metáforas y otras de corte más creativo, con el fin de atraer la 
atención del espectador y aumentar su recuerdo del mensaje (Gough et al., 
2017). De esta manera se persigue que tales estrategias y procesos comunica-
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tivos tengan un mayor efecto formativo e induzcan, de manera más efectiva y 
mantenida, cambios y adecuaciones favorables de actitudes y formas de com-
portamiento respecto de las problemáticas abordadas. 
 
Por otro lado, hay que señalar que no se suele evaluar de forma sistemática la 
efectividad de las campañas de salud pública. Sin embargo, investigaciones 
existentes al respecto señalan diferencias en la efectividad de las estrategias 
empleadas. Al realizar una comparativa directa de sus efectos, se identifica que 
el mayor recuerdo y cambio de actitudes se consigue a través de campañas de 
impacto (Pérez-Campo, 2000). Algunos estudios recalcan que la emotividad de 
la pieza audiovisual es una variable clave en el cambio de conducta (Diegel-
mann et al., 2020). En esta línea, presentar imágenes realistas con las conse-
cuencias negativas de determinados comportamientos, como el consumo de 
drogas o la falta de actividad física, induce en el espectador un sentimiento de 
miedo que ha demostrado ser efectivo para para el cambio de actitud y conduc-
ta (Suman et al., 2021). Pero el empleo reiterado de este tipo de campañas 
puede provocar la habituación de la audiencia, con una consiguiente insensibili-
zación, por lo que las escenas violentas no generan el mismo impacto si se 
emiten de manera prolongada en el tiempo (Lewis et al., 2019). Un ejemplo cla-
ro de este fenómeno son las imágenes que aparecen en los paquetes de tabaco 
en un gran número de países, siendo una medida que redujo el consumo de 
esta sustancia en los meses posteriores a 
su implantación, pero que no resultó igual 
de efectiva a largo plazo por la habituación 
y desensibilización de los consumidores 
(Miller et al., 2011). Por lo tanto, una estra-
tegia más efectiva es intercalar campañas 
de elevado nivel de impacto que presentan 
las consecuencias negativas de las pro-
blemáticas de salud abordadas, con otras 
que empleen estrategias comunicativas 
menos duras, tal y como concluyen diver-
sas investigaciones en el área de la publi-
cidad social (Antonetti et al., 2015; Lu; Jin, 
2022). 
 
En relación con las campañas de corte puramente informativo, los estudios 
subrayan la dificultad de conseguir cambios de actitud o conducta únicamente 
con este tipo de anuncios (Giannini et al., 2013). La función de las campañas 
informativas es transmitir datos que son desconocidos por la población. Re-
cientemente, durante la pandemia producida por el COVID-19 se realizaron mu-
chas campañas informativas porque era necesario trasmitir medidas y normas 
concretas para la audiencia, como el uso obligatorio de mascarilla o la distan-
cia social, explicando los motivos de la implantación de estas acciones. Así, la 
utilidad de las campañas informativas no se relaciona con generar conciencia-
ción, sino con fomentar el entendimiento de las motivaciones del estableci-
miento de las medidas y el aumento del recuerdo de estos mensajes a través 
de la persistencia y reiteración de los eslóganes y de las ideas lanzadas en los 

Una estrategia más efectiva 

es intercalar campañas de 

elevado nivel de impacto 

que presentan las conse-

cuencias negativas de las 

problemáticas de salud 

abordadas, con otras que 

empleen estrategias comu-

nicativas menos duras 



Infonomy, 2024, v. 2(5), e24054 6  ISSN: 2990-2290 

anuncios (Brown; Albarracín, 2006). Y, de esta forma, el cambio en la conducta 
dependerá principalmente del perfil del espectador (Gaona-Pisonero; Pastor-
Martínez, 2009). Las personas que confían en el emisor del mensaje, así como 
aquellas que únicamente necesitan ser conocedoras de la información para 
mantener la conducta preventiva presentada, tenderán a adoptar estos compor-
tamientos tras la recepción de este tipo de mensajes (Ulleberg, 2001). Por el 
contrario, los individuos que habitualmente realizan conductas más peligrosas 
son más proclives a resistirse al cambio de comportamiento, independiente-
mente de la información proporcionada (Masuri et al., 2012). 
 
Por su parte, las investigaciones sobre la efectividad del humor en campañas 
de salud pública presentan resultados contradictorios. Por un lado, hay estu-
dios que señalan que el humor puede dificultar la comprensión de los mensa-
jes, especialmente en problemáticas serias en las que el espectador no entien-
de el uso de esta estrategia en la comunicación de la información (Yoon; 
Tinkham, 2013; Weinberger; Gulas, 1992). En esta línea, se resalta la importan-
cia del diseño de la campaña y de seleccionar adecuadamente el recurso hu-
morístico específico que se va a aplicar. Los considerados más efectivos son el 
absurdo y las exageraciones, justamente porque se han evidenciado como más 
sencillos de comprender para los 
espectadores, en comparación con 
otras técnicas como puede ser la 
sátira y la ironía (Chan, 2011). De 
aquí, cabe inducir la importancia de 
que el recurso comunicativo no 
distorsione el entendimiento o rele-
vancia del mensaje, siendo poten-
cialmente más efectivo el uso de 
técnicas de baja complejidad. Otros 
estudios indican que generar sor-
presa, con escenas o mensajes 
inesperados, aumenta la captación 
de la atención y el recuerdo de lo 
transmitido (Alden et al., 2000). 
 
Ciertamente, cada tipo de estrategia comunicativa en campañas de salud pú-
blica presenta, junto a los aspectos oportunos para sus fines, potenciales in-
convenientes o inadecuaciones de efectividad. De ahí que la dinámica más 
efectiva para generar cambios positivos en el comportamiento de los ciudada-
nos, sea, en efecto, complementar e intercalar campañas con mayor nivel de 
realismo e impacto, con otras que recuerden el mensaje al espectador sin re-
querir altos niveles de dureza en el mensaje o la estrategia (Faus-Real et al., 
2021; Yousef et al., 2021). Recientemente, incluso se ha optado por emplear 
diversas técnicas y planteamientos en una misma campaña, poniendo en juego 
elementos más creativos que complementen los mensajes y directrices trans-
mitidos.  
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Para este propósito puede ser especialmente útil el uso de medios digitales e 
interactivos, los cuales, a través de inteligencia artificial y big data, permiten la 
personalización de los anuncios y mensajes, aumentando el impacto en la au-
diencia receptora. Se pueden mencionar algunos ejemplos de campañas de 
prevención de la accidentalidad vial que han hecho uso de estas tecnologías 
emergentes. En Canadá se instalaron unas marquesinas interactivas en la calle 
en las que los transeúntes veían una silueta que seguía sus movimientos. Y, 
cuando estas personas estaban confiadas y jugueteando con este sistema, 
aparecía un vehículo atropellando sorpresivamente a esta silueta, que les re-
presentaba a ellos mismos, incluyendo el mensaje “Bone vs Steel. You don't 
stand a chance” (Hueso contra acero. No tienes ninguna oportunidad) (SAAQ, 
2018). Una campaña similar se ha aplicado en Francia teniendo también como 
público objetivo a los peatones. En ella se puede visualizar a personas cruzan-
do la calle infringiendo las normas, momento en el que se escucha un fuerte 
estruendo que hace pensar a los peatones implicados que los iban a atropellar 
de forma inminente. Seguido de lo cual se proyecta la cara de esas personas 
justo antes del supuesto atropello en un cartel exterior, con el mensaje “Ne pre-
nez pas le risque de voir la mort en face” (No te arriesgues a ver la muerte de 
frente) (DRIEAT Ile de France, 2017). En ambos casos, se observa un gran im-
pacto en los receptores del mensaje, que mayormente se relaciona con la sor-
presa generada y la personalización de unas campañas que se aplicaban en 
vivo, y no por medios de comunicación tradicionales. Respecto de estos dos 
ejemplos, es importante señalar que se inscriben en formas de comunicación 
exterior y no en comunicación mass media de consumo en el hogar, ni en co-
municación en redes sociales. Y, aparte de por la creciente importancia y nivel 
de impacto que está registrándose en la comunicación exterior, su alto valor de 
efectividad cabe también encontrarlo en el eco y repercusión que genera, preci-
samente, también en medios convencionales y en redes sociales, así como en 
el fenómeno de comunicación de boca en boca, con el refuerzo persuasivo y de 
confianza que conlleva, de manera añadida, esta forma de transmisión de los 
mensajes a través de experiencias vividas. 
 
 
3. Desafíos y propuestas futuras para la comunicación en salud pública 
Las campañas de salud pública se enfrentan a diversos desafíos que afectan a 
su potencial efectividad para el cambio de comportamientos. Entre otros, la 
comunicación en este ámbito, sufre la rápida difusión de desinformación en 
redes sociales y otros medios digitales (Kondamudi et al., 2023). Habitualmen-
te, las campañas de concienciación se emiten en diversas plataformas, entre 
las que se encuentran las redes sociales (Faus-Real et al., 2022). Sin embargo, 
los mensajes procedentes de instituciones oficiales tienen una difusión mucho 
más reducida en comparación con mensajes de personajes públicos o persona-
lidades de internet con discursos repletos de inexactitudes científicas (Stitini et 
al., 2022). Esta diferencia en el alcance y procedimientos de comunicación pro-
voca que los bulos y la desinformación tengan un mayor recorrido en medios 
digitales que los mensajes de entidades oficiales o de profesionales del sector, 
cuyo contenido sí está avalado científica y académicamente (Aïmeur et al., 
2023). Además, la personalización que permiten las redes sociales en las que 
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se busca atraer al usuario el mayor 
tiempo posible, provoca que determi-
nados mensajes no lleguen a cierta 
parte de la audiencia por no corres-
ponder con sus ideales (Kozyreva et al., 
2021). Por lo que se genera una dificul-
tad adicional para corregir mensajes 
erróneos virales o creencias falsas que 
pueden estar arraigándose en la pobla-
ción. 
 
Por otro lado, y relacionado con el primer punto, hay una parte de la audiencia 
que puede tener una gran resistencia al cambio, el cual parece estar relaciona-
do con una desconfianza en las fuentes que emiten los mensajes sanitarios, así 
como con otorgar una mayor credibilidad a otras fuentes de información (De-
Oliveira et al., 2021). Una situación que se ve agudizada por la sobrecarga de 
información presente tanto en redes sociales como en los medios tradicionales 
de comunicación (Bermes, 2021). La cantidad de datos y mensajes disponibles 
que recibe la población es enorme, siendo un desafío conseguir captar y man-
tener la atención de los espectadores (Guo et al., 2020). Razón por la cual hay 
que conseguir aunar en las estrategias de comunicación dos aspectos que, a 
priori, pueden parecer opuestos, a saber, sorpresa y reflexión, para inducir en 
las audiencias, a la vez, atención y asimilación, especialmente en determinadas 
problemáticas en las que el receptor ya es conocedor de la esencia o el propio 
contenido del mensaje, no siendo oportuno en estos casos reiterar la misma 
información, por la posible fatiga a su exposición que pueda experimentar la 
población, y con ello, su desinterés o inmovilidad respecto de lo transmitido. En 
esta línea, se señala la necesidad de adaptar las campañas de salud pública al 
medio de comunicación que la emite. En muchas ocasiones se diseña un mis-
mo anuncio que se difunde de forma similar en diferentes plataformas. Sin em-
bargo, las características, tanto de los propios medios de comunicación como 
de la audiencia que tiene acceso a cada uno de ellos, son diferentes (García-
Perdomo, 2023). Por lo tanto, se resalta la importancia de la segmentación de 
la población y la personalización de los mensajes para aumentar su efectividad. 
 
Por último, y como resultado conclusivo respecto de todo lo analizado y ex-
puesto, indicar la necesidad de llevar a cabo análisis y diseños adecuados de 
las estrategias de comunicación más efectivas, así como de otros aspectos 
formales de las campañas de salud pública, 
desde vectores que conjuguen la creatividad y 
el método científico. Igualmente, señalar al 
respecto la necesidad de incrementar la propia 
investigación científica con orientación evalua-
tiva y de desarrollo aplicado. Una forma de ga-
rantizarlo sería acompañando, de forma siste-
mática, cada campaña de comunicación de 
este sector, con procesos y procedimientos de 
valoración de su adecuación a los fines perse-
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guidos, así como de los resultados alcanzados. Por ello, las convocatorias pú-
blicas para el desarrollo de anuncios de salud, deberían incluir como requisito 
indispensable el diseño de estrategias asociadas de evaluación de su efectivi-
dad y resultados obtenidos. Esta práctica, realizada de forma sistemática, con-
tribuiría a la recolección de datos fiables sobre la efectividad de diferentes en-
foques de comunicación, permitiendo ajustar y perfeccionar continuamente las 
campañas de salud pública, aumentando su impacto y efectividad para la pro-
moción de actitudes y comportamientos saludables. 
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