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Resumen:

En este trabajo se muestra la importancia de la apelacion emocional como medio persuasivo en los spots
publicitarios de la Direccion General de Trafico desde 2007 hasta 2011, identificando las emociones mas
representadas en el discurso audiovisual, el perfil del sujeto de dichas emociones, y su relacion con el
objeto del spot. La metodologia utilizada ha sido la del analisis de contenido, cuantitativo y cualitativo,
partiendo de la observacion directa de una serie de variables seleccionadas, tratadas después estadistica-
mente, de forma absoluta y en relacion con otros valores.
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Characters and emotional speech in the campaigns of Spanish Traffic
Department. Analysis of 2007-2011 spots

Abstract:

This work shows the importance of emotional appeal in persuasive medium for spots of Spanish traffic
Department from 2007-2011, and I identify the emotions represented in the visual speech, the subject
profile of these emotions, and their relationship with the object of spot. The methodology has been:
content analysis, quantitative and qualitative, based on direct observation of a number of selected varia-
bles, and treated statistically, absolutely and in relation to other values.
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1. Introduccion

Esta investigacion se ha centrado en analizar los aspectos emocionales de las
campaiias publicitarias de la Direccion General de Trafico porque constituyen actual-
mente un tema de interés en la investigacion de las ciencias sociales y especialmente
en publicidad. Desde hace varias décadas, diversos socidlogos han detectado la falta
de atencion que se ha prestado a las emociones como factor relevante a la hora de
analizar los fendmenos sociales, como la constitucion de las sociedades o las rela-
ciones entre individuos, ya que tradicionalmente se ha puesto el acento solo en la
logica racional. Entre otros, quienes han reivindicado el papel de las emociones en la
sociedad estan Illouz (2009) Arlie R. Hochschild (2008), Dixon (2003), y en Espafia
Eduardo Bericat (2000).

También desde la psicologia, desde el siglo XIX se presta atencion a este feno-
meno para explicar la conducta humana tanto desde el conductismo como el psicoa-
nalisis. En marketing y economia, en las ultimas décadas, las emociones han consti-
tuido un factor a tener en cuenta de cara a explicar conductas de compra, incentivo
de consumo, etc. Logicamente para la publicidad, es un elemento clave a tener en
cuenta. Este tema puede abordarse no solo de cara al efecto en el consumidor, sino
también desde una perspectiva interior al propio discurso.

Asimismo, en el campo de las ciencias biomédicas, como la neurologia, se han
realizado investigaciones muy interesantes que pueden ser aplicables tanto a la psico-
logia como a la comunicacion audiovisual y publicidad. Principalmente nos referi-
mos a los trabajos realizados por el neur6logo Antonio Damasio.

Resulta realmente interesante el analisis realizado en el afio 2009 acerca de coémo
se desenvuelven en el cerebro las emociones relativas a un dafio fisico, o a un dolor
moral. Las conclusiones de este investigador (Damasio, 2009) proceden de un expe-
rimento llevado a cabo con 13 voluntarios de la Universidad de Southern California
(en Los Angeles, EEUU), donde el cientifico portugués dirige el Instituto del Cerebro
y la Creatividad. Después de escuchar historias reales que trataban de despertar en
ellos sentimientos de admiracion y de compasion en el sentido fisico como de empa-
tia social, se observo lo que ocurria en su cerebro mediante imagenes de resonancia
magnética. Hasta ahora los estudios cerebrales sobre la compasion estaban limitados
a los sentimientos que despierta en nosotros el dolor ajeno; ésta es la primera vez que
se extiende este concepto en un sentido mas amplio de compasién o empatia social y
se aborda ademas la admiracion.

En el caso de la visualizacion de emociones con dafio fisico, las emociones que se
desencadenaban iban acompafiadas de una reaccion cerebral en cuestion de decimas
de segundo, sin embargo en el caso en las que se trataba de un dafio moral o social,
tardaban unos seis u ocho segundo, sin embargo perduraban activas mas tiempo.
Segtin Damasio, el cerebro es capaz de distinguir emociones que tienen que ver con
cuestiones fisicas de las que tiene que ver con un &mbito moral o psicologico, y que
son las que influyen en las relaciones interpersonales. Estos hallazgos resultan de
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interés no solo en neurologia sino también para cualquier profesional que trabaje con
emociones.

Por otro lado, la DGT desde su creacion en 1959, ha tenido como finalidad la
seguridad vial tanto de peatones como de conductores. En un principio, su interés
principal se centr6 en la formacidn de una sociedad cuyo parque movil se iba engro-
sando. Posteriormente, ante las elevadas tasas de siniestralidad, que no iban sino en
aumento, ha tratado de reducirlas con diversas medidas, entre ellas, las campanas
publicitarias.

El indice de mortalidad en los accidentes de trafico ha ido disminuyendo conside-
rablemente desde el afio 2001, hasta llegar a un limite inferior al de 1974. Desde 2007
desciende ademas, no solo el nimero de fallecidos, sino el de victimas en su conjunto.
Aunque no es la unica ni mucho menos, las campafias publicitarias han tenido una
relevancia particular en esta evolucion, junto a otro tipo de medidas, y especialmente
las campanas audiovisuales. Ademas en 2012, por octavo afio consecutivo, se ha
reducido la tasa de mortalidad de los accidentes de trafico en Espafia como puede
confrontarse en la Nota de prensa de la DGT del 3 de marzo del ano 2012.

La proporcion de fallecidos respecto al parque movil en 2012, es la menor de la
historia de la DGT. Es la primera vez en que el nimero de fallecidos en términos
absolutos se situa por debajo del de 1962, fecha del primer spot y por primera vez, se
situa por debajo de la media europea.

Las medidas que la DGT ha tomado en los tltimos afios podrian sintetizarse en las
siguientes: incremento de publicidad especialmente audiovisual, campaiias de divul-
gacion en escuelas, medidas penales (prision, pérdida de puntos y retirada de carnet)
y mayor control de las fuerzas de seguridad (grado de alcoholemia, multas y control
de drogas), principalmente.

La investigacion que sigue trata de mostrar la importancia de la apelacion emocio-
nal como medio persuasivo en los spots publicitarios de la Direccion General de
Trafico desde 2007 hasta 2011, identificando las emociones mas representadas en el
discurso audiovisual, el perfil del sujeto de dichas emociones, y su relacion con el
objeto del spot. Como se ha dicho al inicio, nos encontramos en una sociedad en la
que las emociones ocupan un papel importante, pudiendo calificar nuestro entorno
como perteneciente a una cultura.

Respecto a las campafias audiovisuales de la DGT podemos distinguir dos gran-
des tipos de spots: los meramente informativos, estructurados segin una publicidad
que podemos llamar racional, y segin una publicidad emocional, en los cuales las
emociones son la clave del discurso.

En cuanto a los personajes, ejercen un papel importante en la comunicacién con
el espectador ya que son el elemento con el que se va a identificar para emular su
conducta y se ejercera el efecto deseado. De ahi el interés en analizarlos.
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El analisis realizado se detiene en el afio 2011. A partir del 2012, se produce un
interesante cambio en el estilo publicitario de la Direccion General de Trafico, con
un singular estilo de comunicacion, por lo que se deja pendiente de una investigacion
posterior.

2. Metodologia

El objetivo de esta investigacion es identificar la tendencia de varios factores:
*  Recurso a una publicidad de tipo emocional o racional;
* Identificacion de los tipos de emociones representadas en los spots;

* Identificacion del género del sujeto de dichas emociones y comparacion entre
sujetos de emociones en cuanto al género.

La metodologia empleada ha sido la siguiente: se ha utilizado una muestra aleato-
ria de los spots disponibles en la web de la DGT producidos entre 2007 y 2011. La
muestra representa un 28% del total de spots. Las variables escogidas han sido los
diferentes tipos de emociones resultado de una sintesis, teniendo en cuenta las inves-
tigaciones de diversos autores como Goleman (1997), y A. Damasio (2003), respecto
a las emociones primarias y secundarias, o primarias y sociales.

Nuestra sintesis ha sido concretar las diferentes emociones en: tristeza, miedo, ira,
vergiienza sorpresa, y alegria sin cerrar la puerta a la aparicion de otras que destaquen
por su frecuencia.

La manera de contabilizar las variables y subvariables ha sido binaria: 0 no existe,
1 existe.

La hipotesis que se plantea es que la mujer aparece como sujeto de emociones en
menor frecuencia que el hombre pero destaca como sujeto de una emocion particular
que a simple vista ya puede intuirse, que es lo que denominaremos amor.

3. Analisis
3.1. Emociones y racionalidad en el discurso audiovisual de 2007 a 2011

En los afios que transcurren del 2007 al 2011, la tendencia es a utilizar mas la publi-
cidad de tipo emocional que la de tipo meramente informativa o racional (grafico 1)
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Hay una mayor intencionalidad de persuadir (60,87%) que de ensear (39,13%), lo
cual parece logico pues la conduccion de vehiculos no es algo de reciente aparicion,
las normas son conocidas, se trata de respetarlas y dar motivos para ello. Un ejemplo
de motivos para cuidar las normas es mostrar el dafio que se infringe a los demas si
no se tienen en cuenta, o las posibles consecuencias personales. La mera informacion
persuade poco, y se olvida pronto, salvo que se repita con mucha insistencia. Un
mensaje emocional, si estd bien disefiado, permanece en la memoria si ha causado
impacto.

3.2. Tipos de emociones destacadas
En primer lugar preciso el significado del término emocion y de cada uno de los
tipos analizados:

*  Emociones: acciones 0 movimientos, muchos de ellos publicos, pues producen
movimientos en la cara, en la voz y conductas especificas, visibles para los
demas, que se producen normalmente ante un estimulo externo.

* Alegria: diversion, entusiasmo, contento.

*  Amor: hemos incluido bajo este término las relaciones de afecto que hemos
encontrado. Parece que el término amor no es simplemente una emociéon pero
aqui lo consideramos en su acepcion mas simple y afectiva.

e Ira: rabia, cblera, irritacion.
*  Miedo: temor, susto, inquietud, panico.

Historia y Comunicacion Social 359
Vol. 19.N° Esp.Febrero (2014) 355-363



Rosario Segura Las camparias de la DGT

* Sorpresa: reaccion ante algo inesperado y agradable.
» Tristeza: pesar, pena, dolor, frustracion, decepcion, afliccion.
*  Vergiienza: culpabilidad, remordimiento

Los tipos de emociones (grafico 2) que aparecen con una frecuencia significativa y
su porcentaje de aparicion son los siguientes:
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Se entiende la importancia del miedo (39,17%), para transmitir al espectador la
sensacion de peligro, seguida de la alegria (34,78%), que muchas veces se presenta
en una narrativa de contraste entre una situacion de diversion que puede suponer
un peligro para estar en condiciones de conducir después. Por otro lado, el amor
(26,09%) esta presente en mas de la cuarta parte de los spots, en el fondo de diversas
situaciones. Y la tristeza y la ira, en igual proporcion (21,74%), son manifestacion de
los efectos inevitables de no haber respetado la norma.

3.3. Sujeto y género de emociones

El varon es el protagonista (principal o secundario) en todos los spots, frente a la
mujer, que solo actiia como tal en el 60% de ellos (grafico 3), lo cual coincide con
que el numero de conductores implicados en accidentes es mayor en el caso de los
varones que de las mujeres (practicamente 3 veces mas). Logicamente hay spots en
los que aparecen hombres y mujeres por eso no suman entre los dos el 100%.
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Grafico 3
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Hemos tomado como ejemplo el censo de conductores del 2011 y el nimero de
conductores implicados en accidentes en vias interurbanas. Los resultados son que del
total de accidentes, el 77,06% de conductores implicados eran varones y el 22,94%
mujeres. Los censados varones son un 59% del total, y las mujeres un 40%. Como se
aprecia todavia es mayor la diferencia en accidentes ya que es superior el nimero de
varones censados que el de mujeres.

Respecto a la diferencia de género del sujeto de las emociones representadas,
merece la pena destacar que mientras el varon representa por igual la alegria y el
miedo (34,78%), la mujer representa sobre todo el amor (30,43%), con mas frecuen-
cia que el varon, (26,09%), y la alegria (26.09%). (Ver grafico 4).
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4. Conclusiones

Este analisis representa una tendencia que habria que confirmar con un analisis
exhaustivo de todos los spots de la franja escogida (2007-2011). Segtn los resultados,
la DGT ha recurrido en los afos analizados a una publicidad de caracter principal-
mente emocional, ya que los mensajes de este tipo son mas persuasivos: se graban
mas y se recuerdan mejor.

Se insiste especialmente en los efectos dramaticos que se derivan de un uso
incorrecto del volante, por lo que la emocién mas representada ha sido el miedo, en
la linea de la ensenanza de lo que se debe evitar. A la vez, ese miedo se produce en
muchos casos por el temor a perder a personas queridas, por lo que la tercera emocion
mas presente es el amor, representado prioritariamente por la mujer, dotada de una
especial sensibilidad.

Se abren, ademas, varios campos de estudio en prospectiva:

»  Comprobar si las emociones representadas potencian las buenas conductas en
la conduccion del target al que se quiere llegar (por ejemplo, si los varones
retienen mas el mensaje con las emociones representadas por hombres o por
mujeres, o es al revés si hay una relacion de afecto por ejemplo)

» Elaborar una serie de emociones sociales, como las llamaria Damasio, que
sean utiles para que el discurso audiovisual adquiera mas efectividad, puesto
que la emocion mas representada esta relacionadas con un dafio fisico (miedo)
y, segun este autor, esta ultima se genera con mas rapidez pero permanece
activa menos tiempo en el cerebro. En este sentido, la representacion del amor
realizada por alguna campafia, puede ser eficaz y acertada.

* Realizar un trabajo entre diversas areas como psicologia, publicidad y socio-
logia en el que se aportaran datos utiles para investigar qué medidas son mas
efectivas en el mensaje audiovisual ya que las diversas medidas adoptadas
por la DGT varian desde lo més instintivo y basico como el premio o castigo
(ejemplo: multas, puntos, etc.) que corresponderia a las emociones basicas de
placer y dolor segiin Damasio, a otro tipo de las emociones basicas represen-
tadas en las campafas publicitarias, llegando a la transmision de informacion
a través de web, spots, y redes sociales de nivel intelectual.
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