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Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

Resumen

El objeto de esta tesis doctoral es analizar la publicidad
audiovisual de la DGT desde el punto de vista de la
representacion de las emociones de manera que se compruebe si
los mecanismos emocionales principales para el aprendizaje del
ser humano, importante factor a tener en cuenta en una
publicidad dedicada a la prevencion, aparecen representados en

la publicidad audiovisual de la DGT.

Como consecuencia de este analisis, se han descubierto aquellos
valores subyacentes al discurso audiovisual, separando una serie
de valores troncales y otros derivados, que estructuran el

mensaje de la DGT a lo largo de su existencia.

Para la realizacion de esta investigacion me propuse alcanzar los
siguientes objetivos: realizar un elenco de las campafas
audiovisuales de la DGT en estos 51 afios, dividido en periodos
segun caracteristicas comunes y directrices de la DGT; conocer
qué papel tienen algunas emociones en el proceso de
aprendizaje el ser humano, ya que forma parte de la tarea de
prevencion; conocer qué emociones se han representado mas en
el discurso publicitario audiovisual de la DGT en este periodo de
tiempo; descubrir una posible articulacion de emociones en el
discurso: es decir, si hay cierta repeticion en la representacion de
emociones, y si tiene que ver con las que intervienen en en el
aprendizaje de conductas en el ser humano; y por ultimo analizar
qué personajes son los mas representados y las emociones a las

que van ligados.
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La hipotesis principal de este trabajo se ha centrado en
considerar que la argumentacién en el mensaje del spot ha ido
evolucionando desde la racionalidad a unos spots en los que la
dimension emocional ha cobrado méas fuerza. La hipotesis
secundaria es que el recurso a emociones en la publicidad de la

DGT no esta optimizado al maximo de sus posibilidades.

Las conclusiones a las que se ha llegado principalmente son,
entre otras, las siguientes: el mensaje se articula en torno a la
representacion de unas emociones basicas como son miedo,
tristeza, diversion y satisfaccion, y los personajes sujetos de
dichas emociones son principalmente el varon adulto, con
vinculos familiares, cobrando especial importancia la figura de la
madre y del hijo varon. Asimismo se observa cmo podria
optimizarse aun mas el recurso a la representacion de emociones

en el discurso audiovisual.

En cuanto a los valores que subyacen al discurso audiovisual de
la DGT se observa una jerarquia que permite dividirlos en
troncales y secundarios: los primeros serian la vida como
supervivencia y horizonte, y el amor (en diversas vertientes: en la
familia, noviazgo, amistad, compafierismo, familia como
institucion, educacion vial y formacion en valores). Como valores
derivados o secundarios, cabe destacar: la proteccion del débil,
pensar en los demds, sobriedad (respecto a las drogas y el

alcohol), amabilidad y la prudencia.
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Abstract

The goal of this thesis is to analyze DGT’s audiovisual advertising
with respect to the representation of emotions to ascertain
whether the main emotional mechanisms for human learning, an
important factor to consider in publicity dedicated to accident

prevention, are represented in DGT’s audiovisual advertising.

As a result of this analysis, the underlying values of audiovisual
speech have been found, identifying a number of core and
secondary values that have structured DGT's message

throughout its existence.

To carry out this research | have proposed the following
objectives: (1) Compile DGT’s audiovisual campaigns in the past
51 years divided into periods by DGT common characteristics and
guidelines, (2) understand the roles certain emotions play in the
process of human learning, especially since this forms part of the
task of prevention, (3) note which emotions are more represented
in DGT’s audiovisual advertising discourse during this time, (4)
discover possible articulation of emotions in dialogue: that is, note
if there is some repetition in the representation of emotions and
whether those emotions are involved in human learning
behaviors, and (5) finally analyze what characters are the most
represented and the emotions to which they are linked.

The main hypothesis of this work is centered on the
understanding that the spot message’s appeal has evolved from a

rational to a more emotional appeal. The secondary hypothesis is
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that the use of emotions in DGT advertising is not optimized to its

fullest potential.

The conclusions reached include, among others, the following: the
spot message is structured around the representation of basic
emotions such as fear, sadness, fun and satisfaction, and the
subjects of these emotions are mainly adult men with family ties,
the figure of mother and son growing increasingly important.
Furthermore, it is shown that the message appeal could be
optimized further by more recourse to the use of emotions in

audiovisual speech.

Moreover, the hierarchy of the values underlying DGT’s
audiovisual speech allows us to divide them into primary and
secondary categories. The first concerns life as survival and
horizon, and love in various areas( family, dating, friendship,
companionship, family as an institution, driver education and
growth in values). Derived or secondary values include the
protection of the weak, thinking of others, sobriety (with respect to

drugs and alcohol) affability, and prudence.
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1.1. Objeto de estudio

El indice de mortalidad en los accidentes de trafico ha
descendido progresivamente hasta llegar a limites historicos en el
afio 2012, como se ha sefialado en el Balance Anual de la
Direccion General de trafico del afio 2013 y posteriormente se ha
ido consolidando la tendencia. Desde 1962, la DGT ha elaborado
numerosas campafas publicitarias audiovisuales en las que ha
combinado el caracter informativo con el persuasivo buscando
siempre impactar al espectador para provocar en €l un cambio de
conducta que se tradujera en una mayor seguridad vial. El éxito
en la evolucion de la mortalidad es resultado de mudltiples
factores, dentro de los cuales han tenido una relevancia particular
las campafas publicitarias desarrolladas, especialmente las

audiovisuales.

El objeto de esta tesis doctoral es analizar la publicidad
audiovisual de la DGT desde el punto de vista de la
representacion de las emociones de manera que se compruebe si
los mecanismos emocionales principales para el aprendizaje del
ser humano, importante factor a tener en cuenta en una
publicidad dedicada a la prevencion, aparecen representados en
la publicidad audiovisual de la DGT.Para la investigacion general
he escogido todos los spots disponibles de la DGT desde 1962 a
2013, sin seleccién de muestras, ya que, aunque son NUMEerosos,
pueden ser manejables en una investigacion y resultard mas

fiable el resultado.

El nUmero de documentos audiovisuales encontrados han sido de

326 desde 1962 a 2013. Se han desechado los publirreportajes
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porque no responden a las caracteristicas del spot y se han
eliminado las versiones cortas y repetidas, con lo que al final la

muestra es de 230 spots.

Se realizaran algunos comentarios acerca de la siniestralidad en
el afio 2014 y habra algun comentario acerca de spots de este
afo, pero no formaran parte del analisis ya que todavia no estan
disponibles los datos definitivos relativos a la accidentalidad, y el

analisis no seria comparable con los afios anteriores.

1.2. Estado de la cuestion: La DGT y la publicidad
emocional

Los estudios realizados acerca de la publicidad de la DGT estan
recogidos principalmente en los siguientes trabajos: Rey, Gordillo
y Huici (1992): La publicidad institucional en television, Diaz
Dominguez (2010): Argumentacion y manejo de la imagen en
publicidad institucional, en Discurso y sociedad, Gonzélez
Villajos (2008): El lenguaje audiovisual de los spots de la DGT,
(trabajo accesible en formato electronico), Gaona Pisonero, &
Martinez Pastor(2002), Analisis de Género de las Campafas de
Publicidad de La Direccion General de Trafico, en Icono 14.

Todos ellos han sido de gran utilidad.

He podido recoger informacion desde la web de la DGT; desde
hace unos afos, especialmente desde 2012, se ha ido
modificando y se han ido afiadiendo informes y estadisticas muy
Utiles para investigadores. Asimismo se ha activado una web
dependiente de Naciones Unidas acerca de Seguridad Vial a
nivel mundial la cual ha resultado también util en esta

investigacion asi como la web de la Unién europea de la
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Comision de movilidad y transportes. Cabe destacar la existencia
del Centro Superior de Educacion Vial y Servicio de Archivos y

Bibliotecas de dependiente de la Universidad de Salamanca

Respecto a investigaciones y tesis doctorales sobre siniestralidad
en las carreteras espafiolas, y prevencion de accidentes desde el
punto de vista médico, asi como de la ingenieria de caminos, son
innumerables los trabajos realizados, asi como las tesis
doctorales concluidas. Sin embargo, los analisis de campafas
publicitarias de la DGT son menos frecuentes, destacando la
tesis doctoral de Diego José Diaz Garcia (1994), Publicidad y
educacion: un nuevo marco para la intervencion y evaluacion
educativa, defendida en la Universidad de Salamanca. Los
trabajos son desconocidos en cuanto a al analisis de emociones

en las campanas de la DGT.

Por otro lado, otro campo de investigacion al que he acudido ha
sido la publicidad emocional. A lo largo de la historia, las
emociones han pasado a formar parte de la vida corriente pero
también de la ficcibn: poemas épicos, leyendas, teatro, novelas,
cine... Asimismo, han sido un factor importante en el desarrollo
de las relaciones humanas entre individuos, naciones o pueblos,
determinantes en algunos casos para comprender bien la
configuracion de la sociedad actual, aunque no siempre han sido
dotadas de la importancia debida.!

! En Espafia, fundamentalmente Eduardo Bericat ha realizado un analisis de
esta situacion, cfr. Bericat, E. La sociologia de la emocién y la emocion en la
sociologia”, Papers, n° 62, 2000, pp.145-176; también es interesante el andlisis
de Hochschild, A., La mercantilizacién de la vida intima. Apuntes de la casa y
el trabajo, Katz, Barcelona, 2008.
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Légicamente, la publicidad es un medio de relacion social. La
persuasion reviste elementos esenciales que no solamente son
l6gicos o racionales, se apela de alguna manera a las emociones

del publico.

La palabra “emocién” no es un término que se haya usado
siempre. Se comienza a utilizar de un modo general en la
psicologia del siglo IX, sobre todo por William James, y también
por Charles Darwin. Anteriormente, los términos mas comunes
utilizados eran “pasiones”, “sentimientos” o “afecciones”. El
pensador que comienza a utilizar el vocablo “emocién” de manera
frecuente es Thomas Brown. Anteriormente David Hume y Adam
Smith hacen un uso de este término equivalente a sentimientos o
pasiones. Hasta el siglo XVI, la palabra mas comun para designar

un estado de animo era el término “pasion”.

En Aristételes, el andlisis de las pasiones en sentido mas
antropolégico se encuentra principalmente en la Retdrica, en De
Anima y en la Etica a Nicomaco. En la Retérica, Aristételes hace
un estudio de las pasiones, tomando como punto de referencia al
orador, cuyo fin es dominar al publico. En esta obra relaciona
pasion y placer. Hay un placer que acomparia al ejercicio de las
facultades y otro placer que es efecto de ese ejercicio; cuanto
mas intensos sean los ejercicios de las facultades, mas intensos
seran los placeres producidos. Presenta las pasiones de modo

antitético, de dos en dos: ira y tranquilidad, amistad y enemistad,

2 Para ver un estudio acerca del uso del término “emocién” a lo largo de la
historia, cfr. Dixon, T., From Passions to emotions. Cambridge University
Press. Cambridge. 2003.
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temor y confianza, pesar e indignacion, envidia y emulacion; y
enumera también la vergienza y la amabilidad, de las que no

dice las contrarias.

En la Etica a Nicomaco, define las pasiones de la siguiente
manera: llamo estados afectivos a la concupiscencia, miedo, ira,
audacia, envidia, alegria, amistad, odio, afioranza, emulacién,
piedad; en una palabra, todo lo que va acompafiado de placer o
dolor (Aristételes, 1982, p. 305). En De Anima aparecen algunos
caracteres mas de las pasiones a las que califica como
alteraciones del animo relacionadas especialmente del cuerpo:
Ahora bien, parece que todas las afecciones del alma estan
ligadas al cuerpo; la ira, la educacion, el miedo, la piedad la
valentia, la alegria, igual que el amor y el odio, ya que cuando

estas afecciones aparecen, también el cuerpo queda afectado.

De este modo, cabria decir que para Aristoteles una pasion es,
por un lado, algo que se padece; pero por otro, designa,
precisamente, intensos estados afectivos que provocan una
importante alteracion del animo y estan ligadas a lo corporal. Hay
que tener en cuenta que el Estagirita considera que el individuo
es una sustancia, y que es imposible desligar forma y materia,
cuerpo y alma. Aristoteles no considera a las pasiones malas en
si mismas, sino que pueden ser buenas siempre que se hallen
dirigidas por la razén y contenidas en un justo término medio,
alejado de todo extremo, sea por exceso o por defecto. Y en este

proceso juegan un papel importante lo que denomina “virtudes”.

Por ejemplo, respecto a la ira, si uno se deja llevar
demasiado por ella o demasiado poco, nos hallamos en
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mala disposiciébn, si nos dejamos llevar por ella
moderadamente, estamos en buena disposicion, lo mismo
cabe decir de los demas casos (Aristoteles, 1982, p. 305)
Por otro lado, Aristoteles también ve IGcidamente como las
emociones o pasiones segun su nomenclatura, intervienen en el

discurso, y en la argumentacion.

Desde el punto de vista de Aristételes, en su Retdrica, se pueden
distinguir tres componentes de discurso: la personalidad del
orador, su argumentacion y la actitud de los oyentes; y por lo
tanto, la eficacia persuasiva de los discursos depende de tres

factores cruciales.

De ahi que diferencie tres especies de oratoria. Aristételes
establecié la diferencia entre tres clases fundamentales de
argumentos retdéricos que continlan teniendo vigencia y son
aplicables a la publicidad. Para poder persuadir, el discurso y sus
argumentos deben apelar a tres dimensiones distintas de
audiencia, el logos el ethos y el pathos. ¢Qué significa cada una

de estas tres dimensiones?

Ethos significa punto de partida y personalidad del orador, es la
impresion global que él trasmite y en la imagen personal que él
crea de si mismo. Su credibilidad sobreentiende la confianza o el
respeto del publico que no se impone, sino que se “inspira”, es
decir, transmite mediante el comportamiento del orador, su
expresion, sus palabras. Y hasta el mismo Aristoteles afirma que
la expresion del caracter y su capacidad para persuadir, pueden
sustituir en un discurso la ausencia de demostraciones.

Asimismo, en numerosas ocasiones, los anuncios para campanas
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o promocién de determinados productos y servicios utilizan
personajes famosos que dirigen el mensaje y figuran como factor

de credibilidad, prestigio e identificacién de los receptores.

El logos sefnala la fuerza de los argumentos. Su eficacia suele
estar en la simplicidad y claridad de las pruebas expuestas. Los
argumentos contundentes son los claros, los elementales y los
simples: los que se apoyan en los principios de identidad, de
contradiccion y de causalidad (Hernandez Guerrero, 2004,p.
133).

El pathos implica la evocacion de las experiencias vitales de los
oyentes y la apelacion a sus sentimientos y emociones.
Normalmente, el orador puede conseguir el pathos buscando
valores comunes con sus oyentes, de manera que se produzca la

identificacion de los oyentes con él.

Mediante unos mensajes sugestivos, 0 una simple reclamacion
de que algo es injusto o maravilloso se apela a los sentimientos.
A diferencia de logos que se basa en la razon, el ethos y el
pathos tienen la finalidad de provocar un consenso emocional.
Los tratadistas latinos destacaban ethos y pathos como medios
para lograr la adhesion del oyente: mientras el primero
desencadena reacciones emocionales de benevolencia, agrado y
simpatia, el segundo desemboca en pasiones perturbadoras del
alma (Urbina Fonturbel, 2009, p. 132).

Claramente la publicidad necesita suscitar la confianza del oyente
y provocar emociones gue potencien la adhesion al mensaje, que

no seria tan alta sélo con una apelacion a los elementos
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racionales del mensaje. Y Aristételes siglos antes de la aparicion
de la publicidad ya se habia dado cuenta de ello a través del

trabajo de los oradores de la época.

Hasta la Modernidad, en lineas generales, se acepta este
planteamiento con matices, en la Edad Media, en general, la
pasion es privacion de algo que se desea. Si esa privacion es de
algo debido, la pasiéon podra ser buena, pero si es de algo

indebido, moralmente es reprobable.

A patrtir del siglo XVI se sigue utilizando el término “pasion”, pero
ya contiene otros matices. Desde Descartes, se considera que el
individuo presenta un dualismo entre cuerpo y espiritu 0 como él
dice, entre res extensa y res cogitans. Esta dualidad es
irreductible, y marcara el camino de las pasiones de ahora en

adelante.

El mundo de las pasiones (sentimientos, emociones) queda
desligado del mundo racional. Hasta ese momento, la razén
dirigia los afectos; a partir de ahora sera un problema explicar la

relacion entre razon y sentimientos.

Adam Smith tiene una gran rigueza en su pensamiento acerca de
los sentimientos. Especialmente resulta Gtil su consideracion
acerca de la simpatia, heredada de Hume: nada nos agrada mas
que comprobar que otras personas sienten las mismas
emociones que laten en nuestro corazén y nada nos disgusta

mas que observar lo contrario (1974, p. 13).

La simpatia es la capacidad que tiene el individuo de ponerse en

lugar del otro. Es un modo de relacionarse. Para Smith (1974, p.
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127), las pasiones tienen un caracter relacional, son constitutivas
de la intersubjetividad, y fundamentalmente, se basan en dos
principios: la simpatia (ese sentir en lugar de otro) y el

reconocimiento.

Esta nocion de simpatia serd retomada posteriormente con
autores como Max Scheler y Edith Stein. Sin embargo, no la
utilizan en el mismo sentido. Para Scheler, (2005) y Stein (2009),
el nivel en el qgue se mueve la empatia alcanza las profundidades
mas hondas de las vivencias del espiritu humano. Para Adam
Smith, en cambio, la simpatia surge de una esfera meramente

afectiva.

Y aqui llegamos a la relacion entre todo lo planteado hasta ahora
y nuestro tema central. Ponernos en lugar de otro, sentir como
siente, estrecha lazos con él; para Smith, esta es la base del
comercio, y la sociedad occidental se ha organizado en cierto
modo con algunos de estos parametros. Véase el caso de la
publicidad: se incentiva el consumo acudiendo a las emociones

del cliente.

En el caso de Smith, un individuo dejado a su libertad, esta en
condiciones de poder relacionarse bien con otros individuos, a
tenor de la capacidad anteriormente citada, la simpatia. La
moralidad surge de lo que él llama “el hombre que habita en el
pecho”, de ponerse en la situacion del “espectador imparcial”,
pero no en virtud de un acto racional sino de aquél procedente de
los sentimientos. Es la base del liberalismo y nos hallamos en el

nucleo del emotivismo moral, en la tradicion de la llustracion
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escocesa: Shaftesbury, Hutcheson, Hume, en al que las acciones

son descritas por las emociones que se producen.

En la actualidad, Eva lllouz (2009) ha estudiado el papel de las
emociones en la configuracién del capitalismo tardio. Su tesis
principal es que se ha transferido la dinamica del romance a los
bienes y al consumo, y que el vehiculo principal para esta
transferencia ha sido la publicidad. Para Illouz es a partir de los
afilos 20 cuando la publicidad deja de ofrecer informacién y
relaciona los productos con otros bienes menos materiales como

la felicidad, la moda, la belleza, la fama.

En palabras de lllouz, “lo que caracteriza a la formula romantica
posmoderna es la fusion de la cultura con la mercancia, la
construccion del deseo en el idioma del consumo” (2009, pp. 124-
125). Asimismo, sefiala la evolucién de esta vinculacion entre
productos y romance, porque, aunque la publicidad actual sigue
reflejando la ética hedonista y expresivista anterior, aflade en la

actualidad otro elemento, el ocio:

La concepcién actual de una vida en pareja aislada del resto del
mundo no supone una reclusién en el seno calido de la intimidad
familiar, fuera de la esfera publica, sino un ingreso en el ambito
euforico del ocio, lo que a su vez implica retirarse del mundo
industrial urbano, sus reglas, sus procedimientos y sus
restricciones. Mientras que el yo romantico de la clase media en
el siglo XIX habilitaba el acceso a la estabilidad familiar, los roles
de género y el universo elevado de la introspeccion, el cultivo del

yo romantico en la actualidad puede liberar impulsos dionisiacos
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orientados a vivir el momento presente en su maxima potencia.
(lllouz, 2009, p. 131)

Segun el analisis de lllouz, la cultura postmoderna es una cultura
en la que predominan las imagenes, una visién hedonista del
consumo y una comprension del tiempo marcada por la linealidad
e intensidad del presente. Estos elementos, a juicio de la autora,
configuran la idea postmoderna del amor y quedan de alguna
manera plasmados en la publicidad. Lo curioso es que lo
postmoderno se ha asentado en categorias “modernas” como el

consumo, fruto de una sociedad capitalista.

A partir del s. XX, lllouz vislumbra un proceso mercantilista del
romance en el que se entremezclan la esfera publica y la privada.
El amor consumista va ligado a la individualidad, autorrealizacion,
reafirmacién del yo, igualdad de sexos, y el costo es que esa
concepcion del amor se traspasa a lo privado, y se desdibujan los

lazos personales.

También las emociones que se suscitan en el ambito publicitario
son muy variadas y dependen del mensaje que se quiera
transmitir: miedo, ternura, risa, nobleza. Hay una emocién que
destaca sobre todas ellas a la hora de hora de hacer su aparicion
en la dinamica de la publicidad: es el amor romantico; de ahi que
una sociéloga israeli, Eva lllouz centre su analisis de la relacion

emocion-publicidad precisamente en el amor romantico.

Lo novedoso del analisis de lllouz, es que se puede vislumbrar la
dinamica del romance en el esquema publicitario de un producto.

Es decir, que la persuasion bien podria seguir una dinamica de
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seduccion, por ejemplo. En lineas generales, parece que, aunque
cambie la tecnologia empleada o incluso la misma significacion
del romance, esa dinamica se mantiene. Quiza haya que pensar
que la relacion entre producto y posible comprador sea una
dinamica similar a la amorosa, aunque ésta, como demuestra
lllouz en su andlisis socioldgico, revista diferentes caracteres
segun los perfiles escogidos en sus encuestas (individuos con

estudios universitarios o no, mujeres, hombres, edad, etc.).

En el fondo, lo que ha analizado lllouz es la persuasion en la
publicidad en forma de romance. Pero no siempre la persuasion
publicitaria adopta ese modelo. Especialmente en la publicidad
institucional, en la que mas que vender un producto, lo que se
pretende es de ensefiar actitudes, conductas, o de prestigiarlas,
los mecanismos de persuasion adoptan otras formas. En el caso
que nos ocupa, la publicidad institucional de la DGT, se
observara como la forma principal de persuasion no es la
seduccidn en el sentido de lllouz sino que principalmente, se trata
de prevenir un accidente provocado por malas practicas en la
conduccion, y la emocion correspondiente es el miedo, aunque

como se vera, no es la tnica emocion que entra en juego.

Los estudios acerca de publicidad emocional han aumentado en
las dltimas décadas. Han sido dtiles las siguientes
investigaciones: Ceruelo & Arranz (2003), Eficacia de Ila
publicidad emocional;, Lopez Vazquez (2007), Publicidad
emocional. Estrategias creativas; y especialmente Ferrés (2014),

Las pantallas y el cerebro emocional.
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Las bases de datos de tesis tesinas y trabajos de investigacion

gue he consultado son las siguientes:

a) Tesis doctorales

Teseo Tesis espafiolas

Tesis en red de Catalufia y otras
TDR _ ]
comunidades autbnomas

Biblioteca Virtual _ .
Tesis en espaiiol
Cervantes

Red de tesis doctorales
Redial latinoamericanas leidas en

Europa

Proquest Dissertations | Tesis internacionales

The DART-Europe E-

Tesis europeas
theses Portal

Oatd Open Access o _
) ) Tesis internacionales
Theses and Dissertation

Rebiun Catalogo de universidades

Bibliotecas del Centro superior de
CSIC . . o
investigaciones cientificas
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. Red de difusion de publicaciones
Dialnet o .

cientificas en espafiol

Bibliotecas de Reino Unido e
Copac ) )

Irlanda: catdlogo comun

Bibliotecas universitarias
Sudoc

francesas

Documentacion de indices vy

publicaciones periodicas
EBSCO o o

académicas de ciencias vy

humanidades

b) Bases de datos sobre revistas cientificas:

CISNE Catadlogo de la Universidad

complutense de Madrid
COMPLUDOC Catdlogo de revistas de la

Universidad complutense de
Madrid

Adastrea Catalogo de la Biblioteca de la
Universidad de Granada

ARIADNA Catdlogo de la Biblioteca
Nacional de Espafia
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c) Otras bases de datos:

Biblioteca de la Direccion
General de Trafico

Espafiola

Catalogo de documentos vy

publicaciones de la DGT

Recursos en Publicidad y

Documentacion

Recursos de Bases de datos de
publicaciones de Publicidad y
comunicacién de la Universidad
de Céadiz

Servicio de
documentacioén e

Informacion

Centro Superior de Educacion
Vial y Servicio de Archivos y
Bibliotecas de la universidad de
Salamanca en colaboracion con
la DGT

1.3. Cuestiones metodologicas

1.3.1. Objetivos

Los objetivos principales que me propongo realizar a través de

esta investigacion son los siguientes:

1. Realizar un elenco de las campafias audiovisuales de la

DGT en estos 51 afos, dividido en periodos segun

caracterisiticas comunes y directrices de la DGT.
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2. Conocer qué papel tienen algunas emociones en el
proceso de aprendizaje el ser humano, ya que forma parte
de la tarea de prevencion.

3. Conocer qué emociones se han representado mas en el
discurso publicitario audiovisual de la DGT en este
periodo de tiempo.

4. Descubrir una posible articulacion de emociones en el
discurso: es decir, si hay cierta repeticion en la
representacion de emociones, y si tiene que ver con las
gue intervienen en el aprendizaje de conductas en el ser
humano.

5. Analizar qué personajes son los méas representados y las

emociones a las que van ligados.
1.3.2. Hipétesis

La hipétesis principal de este trabajo es que la estructura de la
argumentacion en el mensaje del spot, ha ido evolucionando en
estos mas de 50 afios de historia de la DGT, desde una
argumentacion mas racional hacia una fundamentacién en la que
el mayor peso recae en aspectos emocionales. El modo
persuasivo que se adopta no es el modelo de Eva lllouz, en el
que la persuasién adoptaba una forma de amor romantico (es
decir, persuasion como seducciéon, como hemos mencionado
anteriormente), sino que la forma adoptada responde a otro
modelo a descubrir; la publicidad no es comercial, sino
institucional y se puede presuponer gque sera diferente ya que se
trata de persuadir para fomentar una conducta adecuada
respecto a la conduccion, no la de provocar un deseo de compra.
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La hipotesis secundaria es que el recurso a emociones en la
publicidad de la DGT no esta optimizado al maximo de sus
posibilidades, ya que parece que se representan emociones en
los spots de un modo intuitivo, sin existir estudios previos a qué
modelo de persuasion provocaria un mayor impacto en el

espectador
1.3.3. Metodologia

Segun la hipétesis que he formulado y los objetivos que me he
propuesto, la ficha de andlisis del spot que he disefiado es la que
sefialo en el anexo del este capitulo.

La unidad de analisis es cada spot. Respecto a la evaluacién de
variables, el modo de medicibn que he adoptado es una
contabilidad de modo binario: 0 no existe, 1 existe. Se ha utilizado
el programa IBM SPSS Statistics 20, a la hora de realizar los
calculos de porcentajes. Se ha calculado el porcentaje de
representacion de cada emocién y de cada personaje segun
edad, género y sus vinculos en el total de spots y en el total de
spots que representan emociones. Asimismo se ha calculado la
asociacion entre emociones y cada personaje y vinculos, y por

épocas, mediante tablas de contingencia.

El modo en como se irdn detectando las variables sera la mera
observacion del investigacion, es un trabajo fenomenologico, que
se cuantificara estadisticamente. Se trata de penetrar en las
estructuras psicologicas de los personajes de los spots,

especialmente en su dindAmica emocional.
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1.4. Estructura del trabajo

El trabajo se estructura en cuatro capitulos cuyos contenidos son

los siguientes:

- En el capitulo 2, se analizan algunas cuestiones a tener en
cuenta acerca de la investigacion en publicidad, y factores de
interés de la publicidad emocional que se han tenido en cuenta
en la perspectiva desde la que se ha abordado el trabajo.

- En el capitulo 3 se analiza la evolucion der la publicidad
audiovisual y objetivos de la DGT a lo largo de sus 51 afios de
historia de publicidad audiovisual (1962-2013), también se
detallan las diversas actuaciones y consejos que la Union
europea ha realizado a los estados miembros. Y por ultimo se
realiza un breve analisis de la siniestralidad en los afios de
existencia de la DGT. Se trata pues de un capitulo histérico y

descriptivo.

- En el capitulo 4, se realiza un estudio acerca de cuales son las
emociones que intervienen en el cerebro en procesos de
aprendizaje en el ser humano. El objetivo es descubrir cuales son
mas relevantes para tenerlas en cuentas en la elaboracion de
campanfas publicitarias de la DGT, cuyo objetivo es la prevencion
de malos habitos de conduccién. La base del estudio se ha
recogido de neurdlogos, y cientificos actuales como Antonio

Damasio, Natalia Lépez Moratalla o Samir Zeki.

- En el capitulo 5 se realiza un analisis detallado de las
emociones que se representan desde 1962 a 2013 en los spots

de la DGT. Como punto de referencia en cuanto a tipos de
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emociones se toma la lista de emociones realizada por Paul

Ekman en el afio 2003.

- En el capitulo 6 se analizan los personajes representados en los
spots, y a qué emociones aparecen asociados, segun diversas
variables como el género la edad o los vinculos entre personajes,
de manera que se disponga de una serie de datos generales para
poder concluir del modelo persuasivo que se ha utilizado en la
DGT.

- En el capitulo 7, se realiza una descripciéon de los valores
subyacentes al discurso audiovisual de la DGT distinguiendo
entre valores troncales y valores derivados, fruto del analisis de

emociones y personajes realizado anteriormente.
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FICHA DE ANALISIS DE LOS SPOTS DE LA DGT

Titulo del spot

Afo

Duracion
Campaia
Nifio
Edad Joven
Adulto
Anciano
. Varén
Geénero _
Mujer
Personajes Familia
Amigos
. . Comparnieros de
Vinculos personajes )
trabajo
Pareja
Desconocidos
Diversion
Desprecio o desdén
Asombro
Nacher
Elevacion
Extasis
Elevacion
Alivio
Emociones Satisfaccion
Placer Sensorial
Schadenfreude
Ira o rabia

Repugnancia, repulsa, asco o repulsion

Miedo o temor
Sorpresa
Tristeza
Gratitud
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CAPITULO 2. COMUNICACION
PUBLICITARIA Y PERSUASION

2.1. Origen y carécter interdisciplinar la publicidad
2.2. Objeto de la teoria de la publicidad como disciplina cientifica
2.3. Metodologia de una ciencia de la publicidad.
2.4. Retorica y persuasion
2.5. Publicidad y emociones
2.6. Efectos de la publicidad
2.6.1. Efectos sobre el espectador
2.6.2. Efectos sobre la sociedad en general
2.7. La publicidad audiovisual
2.7.1. Lenguaje audiovisual

2.7.2. Las piezas publicitarias en television: la relevancia del

spot.
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2.1. Origen y caracter interdisciplinar la publicidad

Para estructurar una disciplina calificAndola de cientifica, y poder
teorizar sobre ella, es necesario tener en cuenta, al menos, dos
elementos: su objeto y su método. Ademas habra que tener en
cuenta las circunstancias que acompafian su origen y desarrollo
ya que pueden condicionar su metodologia. Es decir, historia,
objeto y método, son elementos necesarios para disefarla. La
teoria de la publicidad es una disciplina joven, en cuanto a su
dimensién tedrica, y no exenta de ciertos rasgos que pueden
dificultar un estudio analitico y cientifico que sea correcto ya que
debe abarcar todas las caracteristicas que reune el fenbmeno

publicitario (econdémico, psicoldgico, social, cultural, institucional).

Lo que si se va comprobando es que para poder realizar una
teoria de la publicidad hay que considerar su caracter
interdisciplinar. Para poder comprenderlo, se hace necesario
hacer un poco de historia de aquellos ambitos del saber cientifico
gué mas han influido a la hora de teorizar acerca de la publicidad

con un fundamento cientifico.

El fendbmeno publicitario es algo relativamente reciente, pues
surge aproximadamente entre finales del siglo XIX y comienzos
del XX. A la par, van surgiendo numerosas investigaciones que
intentan sistematizar una posible teoria de la publicidad por lo
general, desde el punto de vista de una determinada disciplina (la
linglistica, la semiética, la sociologia, los estudios culturales...) y

parecen menos motivadas desde el punto de visto fendmeno
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publicitario en si mismo2. En las Facultades de Comunicacion, la
publicidad ha sido enfocada mas como algo préactico, que como
un posible campo de investigacion cientifica. Y por otro lado el
fenémeno publicitario es algo tan corriente que también por su

cotidianeidad resulta dificil de analizar.

Hace unos afos varios autores llegaban a la consideracion de
que se podia estar en un punto de partida epistemoldgico sobre
el que basar ese estudio tedrico de la publicidad. En este aspecto
coincidian dos autores espafioles, Joan Costa que manifestaba
que faltaba un substrato epistemoldgico (1993, p. 17), y Gonzalez
Martin (1996, p. 65), que veia en esta situacion una explicacion a
la dependencia que tiene la publicidad de apoyarse en disciplinas
externas a ella (1996, p. 65).

La situacion actual es que cada vez se consolida mas la disciplina
de publicidad, diferenciandose su ambito practico del tedrico,
pero al ser un mundo relacionado con las tecnologias, la
dependencia a la que se referia Gonzalez Martin, se amplia a
campos como la interactividad en la web, la aparicion de nuevos
dispositivos, que no son un mero instrumento tecnolégico nuevo
sino que en ocasiones, suponen un nuevo modo de comunicar y

por tanto de publicitar algo. Este hecho hace, como sucede con

3 La publicidad se ha podido ver en determinados momentos como “una moda
cultural que esté recibiendo infinidad de tratamientos: sociélogos, economistas,
psicélogos, comunicdlogos, politicos... se refieren parcialmente a ella, sin
llegar a comprender, la mayoria de las veces, su verdadera naturaleza global”
(Gonzalez Martin 1996, p. 3). Esta percepcion sigue teniendo vigencia en parte
porque las investigaciones en publicidad vienen condicionadas,
frecuentemente, por intereses econdmicos de la industria, que tiene necesidad
de aspectos concretos y no globales, es decir, se trata de investigaciones
pertenecientes a un marco aplicado, mas que tedrico
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muchas otras disciplinas, que esté sujeta a constante cambio y

revision epistemoldgica.

Algunas aportaciones realizadas desde otras disciplinas que
dotan a la publicidad de ese caracter interdisciplinar podrian

resumirse en las siguientes:

» Economia: la publicidad cumple un papel en la creacién de
necesidades o acondicionamiento de la demanda, y resumen su
funcién en la creacidén de (falsas) necesidades, y el mito de la
soberania del consumidor que la publicidad, y el conjunto de las
actividades de marketing, contribuye a conformar que describe
con detalle Galbraith (1960, p. 155).

» Psicologia: Las principales corrientes psicoldgicas en las que
se ha inspirado la practica publicitaria profesional son las

siguientes:

“Instintivismo”, sus principales representantes son los
psicologos Dill Scott y William Mc Dougall, que explican la
conducta del consumidor en términos de instintos, y entienden
que para ser eficaz la publicidad debe conectar lo anunciado con
algunas de esas predisposiciones congénitas a la accion, e incidir
sobre tres disposiciones instintivas: la sugestibilidad, la simpatia y
la convergencia afectiva, con las que se explica la influencia
social (Eguizabal 2010, pp. 292-293). La publicidad que apela a
las emociones toma elementos de esta corriente y el origen del

neuromarketing hunde una de sus raices en ella.

- “Conductismo”. La clave de su perspectiva se centra mas en

el aprendizaje que en los instintos. J. B. Watson es el
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representante  mas conocido junto con B. F. Skinner. La
publicidad recoge sus ideas principales y dirige su atencion a

crear habitos entre los consumidores.

“Motivacionismo o instintivismo freudiano” de origen
psicoanalitico pretendia desvelar las motivaciones ocultas que
existen tras las acciones de compra y los comportamientos de
consumo. Destacan el psicélogo Ernst Dichter o el sociélogo
Vance Packard. Pierre Martineau se puede considerar uno de los
primeros autores que destacaron la importancia de la imagen (de
marca) en publicidad frente a la realidad del producto, y de lo

emocional y afectivo frente a lo racional.

- “Neoconductismo cognitivista”, se inicia a partir de los afios
60, y explica la conducta del consumidor en términos de
significados o imagenes de los productos y marcas, y valores
afectivos conectados con dichas imagenes y determinantes de
unas actitudes que lo predisponen positiva 0 negativamente?.
Dentro del neoconductismo cognitivista podemos destacar dos
autores: Leo Festinger, cuyas conclusiones llevan a pensar que el
objetivo de la publicidad debe ser “reforzar positivamente la
adquisicion ya realizada” (Cuesta 2004, p. 144) y Herbert
Krugman cuyos estudios hacen ver la importancia que reviste

para las marcas mantenerse en la memoria de sus destinatarios.

4 Gonzalez Martin sefiala que el neoconductismo cognitivista entiende la
publicidad como “generadora, modificadora y reforzadora de imagenes,
actitudes y conductas” (1996: 312), siendo su propésito crear actitudes
favorables hacia la marca/producto. La publicidad se entiende entonces como
accion persuasiva dirigida al cambio de actitudes.
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» Linguistica. Las aportaciones principales pueden encontrarse
en Roland Barthes, cuando se refiere a “lenguajes sectoriales
cuyos coédigos estan en manos de un reducido grupo de
emisores” y que se pueden aplicar bien al lenguaje publicitario.
Desde otra perspectiva se sitian los enfoques discursivos y
textuales con relacion a la publicidad (Vazquez & Aldea, 1991 y
Sanchez Corral, (1991), los tratamientos retoricos de la
publicidad, ya se refieran a la expresion verbal publicitaria
(Spang, 2009), a la imagen publicitaria o al conjunto de ambos
(Marcal Moliné, 1991 y 2000)

» Semidtica. Se refiere, especificamente, a la accién de la
publicidad como constructora de significaciones sociales, y esto

es significativo en las marcas.

Las principales aportaciones son los andlisis iniciales en torno a
la imagen publicitaria de Roland Barthes y Umberto Eco en los
que se puede encontrar una distincion entre los diferentes niveles
de codificacion: verbal, visual: iconico, iconogréfico, tropolégico,
topico, entimémico. También es destacable la sistematizacion de
Georges Péninou (1976), que desde un planteamiento
semiolégico de origen linglistico distingue tres funciones del
mensaje publicitario (denominacién, predicacion, exaltacion) y
dos grandes regimenes publicitarios (denotacion y connotacion).
Resulta de interés las aportaciones que recoge Saborit (1994) y

que aplica a la publicidad en television.

» Sociologia. Las aportaciones principales proceden de Vance
Packard (1973), que considera la publicidad como una fuerza

manipuladora que invade la individualidad del obligandolo a
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comportamientos no deseados sobre la base de dirigir su psique.
Jean Baudrillard es otro autor que, desde este enfoque
socioldgico, destaca rasgos en la accion publicitaria entre los que
se pueden destacar los siguientes: publicidad como totalidad
consumidora (1974, p. 178), el consumidor-fuerza productiva en
sustitucién del trabajado, (1974, pp. 120-121), el universo neo-
real que construye la publicidad (1974, pp. 181-82), las
estrategias de solicitud y “gratuidad” como efectos ideoldgicos de
la publicidad (1974, pp. 228-233), y la funcion social global que
cumple la publicidad (1975, p. 196) .

También son destacadas las aportaciones de Jesus Ibafez
(1994) en las que destaca los siguientes factores en publicidad:
Capitalismo de produccion y capitalismo de consumo (1994, pp.
228 y 231), el papel de la publicidad en ambos capitalismos
(1994, pp. 229-233), la funciébn social de la marca en el
capitalismo de consumo, (1994, p. 238), el papel institucional que
cumple la publicidad en el capitalismo de consumo y la
sustitucion de lo simbdlico (producto) por lo imaginario (marca)
que actla la publicidad (1994, pp. 172-178).

La necesidad de plantearse la posibilidad de una teoria cientifica
de la publicidad es consecuencia de la profesionalizacion de la
actividad publicitaria y de querer evitar que sea un trabajo en
manos inexpertas, en el que no haya reglas de ningun tipo, o
carezca de contenidos y solo se potencie su dimension retérica o
que impere el interés econdmico de la empresa anunciadora. En
este sentido, en Espafia, en diez afios se ha ido evolucionando
desde la percepcién de la necesidad, Sanchez Guzman (1979), la
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exigencia de una interrelacion con otras disciplinas, Gonzalez
Martin (1996), a la consolidacion de una sisteméatica de la
disciplina publicitaria con caracter de teoria cientifica, (Eguizabal,
2010).

Decia al comienzo de este epigrafe que para delimitar una
disciplina cientifica, eran necesario tres elementos: historia
acerca de su origen y desarrollo, objeto y método. Hasta ahora he
descrito su origen y cardcter interdisciplinar. A continuacioén,
abordaré la determinacién del objeto o definicion del término,
accion que supone analizar sus diversos significados a lo largo de
la historia, y posteriormente abordaré una explicacion de su

metodologia.

2.2. Objeto de la teoria de la publicidad como
disciplina cientifica

En cuanto al objeto de una teoria de la publicidad, comenzaré por
las acepciones del término publicidad que se pueden encontrar

en diversas fuentes de &mbito comun y popular.

Lo primero con que nos encontramos, cuando tratamos de definir
el término “publicidad” es con la ambivalencia de dicho término,
asi como con su evolucion en la historia. La ambivalencia ya

puede observarse en las siguientes definiciones:
— Diccionario de la RAE en su 232 edicion (2014):

“1. f. Cualidad o estado de publico. La publicidad de este caso

avergonzo a su autor.
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2. f. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender

la noticia de las cosas o de los hechos.

3. f. Divulgacién de noticias o0 anuncios de caracter comercial
para atraer a posibles compradores, espectadores,

usuarios, etc.”.

- Ley General de Publicidad (34/1988 de 11 de noviembre, art.
2): en la que se sefala que “la publicidad es toda forma de
comunicacioén realizada por una persona fisica o juridica, publica
0 privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles,

servicios, derechos y obligaciones.”

Se tratan de definiciones meramente instrumentales dirigidas a
describir las especificidades de la actividad publicitaria

profesional.

Pero si atendemos a su significacion a lo largo de la historia
encontramos que la publicidad ha ido adoptando diversos
significados segun su funcion y puede ser percibida de diferentes

formas entre las que enumero las siguientes:

- La publicidad puede ser vista como vehiculo para trasladar
noticias privadas al ambito publico, de ahi viene el término
publicidad. Esta conexién directa entre significado genérico del
término y actividad publicitaria  privada  corresponde
especificamente a la practica de esta ultima tal como se
desarroll6 en la Grecia y Roma clasicas: cuando los ciudadanos —

individuos dotados como tales de la plenitud de derechos- podian
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solicitar de los poderes publicos dar publicidad a sus noticias
particulares ubicandolas junto a los edictos oficiales en los
espacios ciudadanos instituidos al efecto: kyrbos en Grecia y alba
en Roma (Eguizabal, 2010, pp. 23-24), una especie de tablones

publicos.

- Otro modo de percibirla es como instrumento de
intermediacién entre la produccién y el consumo. Constituye el
significado mas atribuido al término (Eguizébal, 2010, pp. 23-24).
Lejos de ser un término neutro, en la practica acontecen intereses

econdmicos, socioldgicos o ideoldgicos en esa intermediacion.

- Otra manera de entender la publicidad es como instrumento
para activar la demanda desde la oferta. Este significado sefiala
la gran transformacion sucedida en la historia de la actividad
publicitaria que data del momento en que los fabricantes de
productos de gran consumo sustituyeron a los comerciantes
como protagonistas de la misma, y cuando una gran publicidad
destinada a activar la demanda y a incidir directamente sobre los
consumidores, sustituyé a la pequefia publicidad basada en
reclamos o avisos que habia predominado hasta entonces. Dicha
transformacion se produjo en el marco de la Segunda Revolucion
Industrial y encuadra a la publicidad en una economia de

mercado.

- Otra vision es como instrumento para la construccién de
imadgenes de marca. El término “marca”, tal y como lo
entendemos hoy, se comienza a elaborar después de la Segunda
Guerra Mundial (Costa, 2004).
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- Desde otra perspectiva, la publicidad puede entenderse como
instrumento para la construccién de imagenes institucionales. En
la situacion actual, se ve necesario la transformacion de la marca
en marca corporativa (Capriotti, 2005). Y asi, el término
“publicidad” se va dotando de un nuevo significado, como

instrumento para la construccion de imagenes institucionales.

- A otro nivel, la publicidad puede entenderse como lenguaje
social dominante. Es obvio que se ha convertido en un actor
esencial del espacio publico. Ha rebasado el estrecho marco de
los mensajes y de los spots para constituirse en modo de
comunicacién. De producto aislado y aislable, se ha convertido en

un entorno difuso presente en la vida diaria.

- Por dltimo, hay que percibe la publicidad como institucion
social. La publicidad ha llegado a constituirse en la institucion
basica de nuestra época, ya que puede llegar a tener una funcion
relacionada con la cohesion social. Esto se ha desencadenado
porque el consumo no existe en la actualidad sin la publicidad: no
tanto para anunciar los productos ni tan siquiera para activar la
demanda desde la oferta sino para la propia constitucion de la
entidad a través de la marca y ahi la publicidad constituye el
instrumento imprescindible. Y también ha venido posibilitado por
la globalizacién de los mercados, de los medios de comunicacion,

etc.

De este analisis se puede concluir que no existe una definicion
fija para el término publicidad, que ha variado el significado desde
su origen, que la actividad publicitaria ha ido desbordando su

primitivo papel instrumental hasta llegar a tener una funcion
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social, que es destacable su papel institucional y por altimo, que
el término publicidad ha ido ganando en complejidad. Y es que la
publicidad en cuanto que es una forma de comunicacion, no
podia dejar de poseer ese caracter complejo que lleva anejo la

accion de comunicar®.

En sintesis, si se tuviera que analizar el objeto de una ciencia

publicitaria habria que atender a diversos ambitos:

— en si mismo, como transmisor de un mensaje, andlisis de
su lenguaje (retorica, lenguaje audiovisual) ya que llega a
constituir un modo propio de comunicar;

— en cuanto que es un medio que relaciona oferta y
demanda (economia-marketing) en el caso de productos
comerciales;

— institucional o corporativa, como vehiculo de configuracién
de una institucion si es el caso, o de una marca;

— su dimensién social, por los efectos que produce.

2.3. Metodologia de una ciencia de la publicidad.

En cuanto a la propuesta de una metodologia para estudiar el
fendmeno publicitario, Caro (2007, pp. 72-75) desarrolla una
posibilidad que me parece acertada. He recogido parte del
andlisis de Caro porque a mi juicio, refleja bien los pasos
generales a dar en un analisis cientifico perteneciente a ciencias

sociales, que es el caso que me ocupa.

5 Un desarrollo detallado de la complejidad de la comunicacién humana se
puede encontrar en Martin Algarra (2011, p. 60).
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Un primer paso seria totalmente teorico y queda estructurada en

tres momentos:

- El primero estadio consiste en la sintesis intuitiva del
fendmeno investigado. Se trata, tal como lo corrobora el
testimonio de numerosos cientificos®, de una “forma mental a
menudo fragil” (Moles, 1989, pp. 141), mas presentida que
sentida, pero que tiene el poder de actuar como hilo conductor de
la indagacién, conectando la investigacion en curso con la
problematicidad del fendémeno tal como ésta ha sido
experimentada por el cientifico en una especie de primera
intuicion. Los grandes descubrimientos cientificos han ido
precedidos de una idea brillante que ha conducido a un trabajo

Minucioso posterior.

- El segundo momento de la investigacion cientifica consiste en
el recorrido analitico, en el curso del cual el fendmeno se somete
a un analisis para vislumbrar las formas logicas que lo atraviesan
y que, en realidad, constituyen los principios de organizacion que

habitaban desde el principio en su interior. Como dice Segura

6 Damasio (1994, p. 108) recoge unas palabras de Einstein relevantes en este
andlisis: “Las palabras del lenguaje, tal como se escriben o se hablan, no
parecen desempefiar papel alguno en mi mecanismo de pensamiento. Las
entidades psiquicas que parecen servir como elementos en el pensamiento
son determinados signo e imagenes ma&s 0 menos claras que pueden
reproducirse y combinarse ‘voluntariamente’. Existe, desde luego, una cierta
conexion entre estos elementos y los conceptos légicos relevantes. También
es evidente que el deseo de llegar finalmente a conceptos conectados de
forma logica es la base emocional de este juego mas bien vago con los
elementos anteriormente mencionados”.
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(2011), se trata del retorno a lo posible desde lo factible: la

féormula habita en las cosas reales’.

- El tercer y dltimo momento de la investigacion cientifica
consiste en la sintesis con la que concluye el proceso analitico
anterior y que constituye un regreso a la intuicién inicial. Si hay
coincidencia entre ambos puntos (de partida y llegada), es porque
los principios de organizacidon que atravesaban desde el principio
la problematicidad del fendmeno han sido conocidos en la

investigacion.

El segundo paso consiste en aplicar este descubrimiento al
ambito de la experiencia, lo que significa ponerlo en practica en
diferentes casos para comprobar su eficacia, de manera que no
guede en una esfera meramente intuitiva. En este paso, adquiere
importancia la observacion, puesto que se trata de demostrar en
la practica, que la intuicién teorizada es aplicable a cualquier

objeto, 0 a otros fendbmenos de las mismas caracteristicas.

En el caso de la investigacion que me ocupa, los pasos que estoy

dando responden a esta explicacién dada anteriormente:

— Fase tedrica: formulacion de unos objetivos a investigar
y de una hipétesis de investigacion, (parte intuitiva),
busqueda de formas ldégicas de dicha intuicion, y
sintesis de la intuicion y la teorizacion. Esta parte esta

recogida en la introduccion general y los capitulos 3y 4.

7 Resulta interesante el andlisis que realiza en el cual, lo factible es posible,
justamente porque es factible (para ser factible tiene que ser posible, aunque
no todo lo posible es un hecho factico-real), y por eso es susceptible de ser
investigado cientificamente 'y “codificado” en formulas cientificas,
pertenecientes a la logica.
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— [Fase empirica o préactica: Aplicacion de esta formulacion
a una serie de objetos concretos, en mi caso, los spots
de la DGT de 1962 a 2013. Para tal aplicacion es
necesaria la observacion del fenébmeno publicitario que
acontece en dichos spots, y su posterior andlisis. Esta

parte se encuadra en los capitulos 5y 6.

La investigacion que me ocupa no versa sola y exclusivamente
acerca de la publicidad sino que principalmente trata de la
relevancia de las emociones en el discurso publicitario. Pero, la
relacion entre emociones y publicidad, ¢es algo anecdético?,
¢pertenece exclusivamente a la sociedad a la que pertenecemos,

altamente mediatizada por una cultura emocional®? No, no es asi.

El vinculo que une emocion y publicidad atraviesa por dos
elementos esenciales a la publicidad misma, pertenecientes a su
objetivo y al modo de lograrlo: se trata de que la publicidad, para
cumplir su fin, debe conseguir convencer, y en numerosas
ocasiones se debe persuadir y el modo de persuadir es apelando
a las emociones a través de una determinado manera de articular
el lenguaje, o lo que es lo mismo, utilizando una retérica del
lenguaje, que provocara como efecto de ella, la persuasion. Por
lo tanto, los proximos términos a analizar son retérica y

persuasion, y su relacion con la publicidad.

8 En el capitulo 4 me detengo en esta consideracion acerca del crucial papel
de las emociones en el proceso de aprendizaje de conductas.
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2.4. Retdricay persuasion

La persuasion en la publicidad va unida a la retorica del discurso.
Y la retorica pretende persuadir, mediante la emocion. De ahi que
dediqgue unos parrafos a mostrar la relacion que guarda la
publicidad y la emocién, a través de la retérica y la persuasion.

No es algo exclusivo del s. XX o XXI.

La Retodrica, como el ars bene dicendi, tiene su origen en la
Grecia Antigua entre oradores que perfeccionaban la técnica de
expresarse para lograr la conviccién, mediante la conmocion del
publico ante sus palabras. Como dice Lépez Eire, (1998, p. 24), el
hombre "posee la capacidad politica" (la capacidad social de
convivencia) "y la capacidad linglistica para comunicarse
racionalmente con sus conciudadanos y asi, mediante el lenguaje
influir en sus voluntades". Y es que la retérica forma parte de la
comunicacién y aspira a producir un cambio social, ya sea en la

opinion o en la actitud hacia algo.

La publicidad es la forma de comunicacion destinada a fomentar
el consumo de cierto producto, es un instrumento para crear
opinion publica respecto a cierta cuestion social, o un vehiculo
para potenciar determinadas actitudes defendidas por una
institucion. La publicidad por tanto, necesita de la eficacia
persuasiva del lenguaje mediante la creacién de un eslogan, el
empleo de recursos linguisticos (figuras y tropos) y diversos
recursos audiovisuales. Y tanto la retérica clasica como las
tecnologias juegan un papel importante en esta blusqueda de la

persuasion.
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El punto de unién entre la retérica y la publicidad hay que
buscarlo en la finalidad persuasiva mediante un lenguaje
especializado. A juicio de Lépez Eire (1998, p. 17), la persuasion
y la retérica, solo tienen sentido en un contexto determinado: en
la democracia de la Antigua Grecia o en la sociedad de consumo
de la actualidad. Un buen mensaje retérico trata no solo de
fascinar y persuadir al oyente momentaneamente, sino también
de integrar permanentemente esos valores y actitudes recién
adoptados en la estructura de los valores sociales colectivos. En
un contexto tirdnico no es necesario persuadir, sin0o que como
mucho se haria propaganda, que no necesita excesiva retérica ya
que no hay que convencer ni persuadir, solo anunciar o
manifestar. El contexto de la publicidad es una sociedad
integrada en una economia de mercado democrética, y de hecho

es en donde se ha desarrollado mas y mejor.

La aplicacion de la retérica al estudio de la publicidad puede
percibirse al comprobar la adecuacion de las operaciones
retéricas tradicionales: intellectio, inventio, dispositio, elocutio,
memoria y actio a la elaboracion del anuncio publicitario

(Fernandez Rodriguez & Garcia-Berrio Herndndez, 1998, p. 144).

En el proceso de comunicacion publicitaria se pretenden crear
unos argumentos atractivos y eficaces, al igual que un discurso
persuasivo de otra indole pretende; tradicionalmente, el discurso
persuasivo se ha articulado en docere, movere y delectare como
se vera mas adelante. Como se ve la retdrica presta a la

publicidad su preocupacion por construir un lenguaje adecuado,
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claro, correcto, estético y transmitir unos mensajes claros e

impactantes.

Pero retérica y publicidad no es lo mismo. La retdrica es un
instrumento del que se sirven otras disciplinas también. Por
ejemplo, hay discursos retéricos pronunciados en los tribunales,
en los parlamentos o frente la ciudadania, y se trata de convencer
al auditorio en cuestiones civiles o politicas; este fin es diferente
al de un discurso publicitario, el cual est4 destinado a persuadir a
la sociedad de la demanda y del consumo de determinados
productos (Lopez Eire, 1998, p. 36).

En el caso de la publicidad institucional, también se intenta
persuadir o disuadir al auditorio, en forma de campafias sociales,
sobre “lo util y lo dafioso” para la sociedad en general, como
apunta Aristoteles (Retérica, 1358b-1359a), la retdrica no solo
persigue un cambio de opinion (finalidad propia de un discurso),
sino una accion o un cambio de actitud beneficioso para la

sociedad.

Los diferentes fines entre la retérica y la publicidad hacen que
sean diferentes también los medios y la estructura del mensaje.
La publicidad incluye elementos que no fueron considerados por
la retérica tradicional, como las imagenes o el movimiento,
canalizados, ademas, a través de las tecnologias mas
avanzadas, lo que supone un cambio cualitativo respecto al
modelo clasico (Vazquez & Aldea, 1991, p. 73). Estas diferencias

pueden quedar sintetizadas en los siguientes aspectos:
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- En la emision del discurso publicitario, el que persuade y el
que se pretende persuadir no estan presentes y la comunicacion
se desarrolla a través de los medios de comunicacion. El emisor
publicitario no puede contar con todos los factores
extralinguisticos que figuran en una conversacion personal, como
gestos, mimica, la voz, la actitud del orador, etc. y debe recurrir a
otras técnicas distintas de la credibilidad del orador para
conseguir el objetivo de, en primer lugar, atraer y mantener la
atencion, y a continuacion, producir la conviccion y adhesion de
una tesis en receptor, que lo llevara a un cambio de
comportamiento. Asimismo, el receptor tampoco puede ponerse
en contacto con el emisor, dirigirse a él y contra argumentar
respecto a los valores propuestos, al verse privado de la

comunicacion directa.

- Para cumplir la misién fundamental persuasiva, la publicidad
tiene que emplear un sistema de signos y no limitarse al lenguaje
oral o escrito propio de la retérica clasica. Al entrecruzarse el
lenguaje verbal y las imagenes en el mensaje publicitario, se
posibilita mas facilmente la captacion de la atenciéon y la
descodificacibn por parte de los receptores. La publicidad
combina el lenguaje oral y escrito, propio de la retdrica clasica

con lenguajes de otro tipo.

- La posibilidad de emplear otros lenguajes también impone
limitaciones a la publicidad: obligan a emitir unos mensajes

eficaces aprovechando el tiempo y el espacio de que dispone.

- Como dice Spang (2009, p. 107), el aspecto mas afectado

por este imperativo es el linglistico, pues mientras la imagen se
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percibe de golpe, la lectura es lo que mas tiempo y detenimiento

exige.

En definitiva, el mensaje publicitario se diferencia del discurso
retérico en sus fines, en su lenguaje mdultiple, en el caracter
unilateral de su comunicacién, y en su orientacion hacia el
receptor masivo, consumidor de productos o susceptible de un
cambio de actitud; en cambio, coincide con él en la blusqueda de
la eficacia persuasiva o lo que es lo mismo, ambas indagan en
las inmensas posibilidades del lenguaje con la finalidad de

persuadir al receptor.

La finalidad comunicativa, comun para la retdérica y para la
publicidad, estd articulada en tres componentes antiguamente
establecidas en el arte de la retorica como docere, delectare,
movere®. Con el docere como fin, el orador intenta influir
intelectualmente en el receptor y con el delectare pretende hacer
atractivo el discurso para el receptor y servir al componente
docere. Con el movere produce una influencia psiquica que
moviliza al receptor con el fin de que acepte a situarse a favor de

la parte defendida por el orador (Albaladejo, 1989, p. 50).

Las estrategias argumentativas publicitarias estan dirigidas en
dos direcciones fundamentales: la informacion y la apelacion a la
sensibilidad y emociones del receptor para motivar el cambio de
la conducta. Estas dimensiones fundamentales cumplen los tres

fines observados por la retérica clasica: docere o informacion,

9 Stanojlovic M. (2010) realiza un estudio pormenorizado acerca de las
relaciones entre publicidad y cada una de las partes y figuras de la retérica del
cual he recogido algunas apreciaciones.

69



Rosario Segura Garcia

delectare o entretenimiento y movere o persuasion final y

movimiento de los afectos, estando todos ellos entrelazados.

En ese sentido, segun las aportaciones de Chaim Perelman
(1989), la conviccidn corresponde a la operacion docere apelando
a lo racional, y la persuasion méas bien a movere y delectare
basandose en las emociones. La publicidad reorganiza su
intencion pragmatica en torno al movere, porque es conocido que
las emociones desempeiian un papel muy importante en la toma
de decisiones y la motivacion es una fuerza que activa nuestro
comportamiento (Urbina Fonturbel, 2009, pp. 128-129).

Esto es algo que no es novedoso, pues los grandes retéricos en
la Antigliedad también apelaban a sentimientos o a los sentidos
ademas de a la razon. Incluso en algunos casos, se apelaba a las
emociones disimulando la mentira y el engafo logrando un grado
de conviccion fuerte como en el caso de los sofistas, es mas,
ellos mismo proclamaban como la retorica no estaba al servicio
de la verdad sino de los intereses del que habla, de tal manera
gue se promovian verdades particulares y relativas, Todo lo cual
fue origen de disputas dialécticas con Sécrates y se ganaron la

critica de Platén y Aristételes?®

Partiendo de la actuacion amoral de los viejos sofistas que
defendian cualquier causa que les fuera rentable, hay quienes
piensan que los publicistas podrian ser como los sofistas de la
actualidad. Actualmente, recibiendo los mensajes de la publicidad

10 |os Dialogos de Platodn reflejan abiertamente las dispuestas dialécticas y la
visién tan diferente de la verdad y el lenguaje de Sécrates, Platon respectos de
los Sofistas.
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comercial, somos conscientes de que los argumentos que se nos
presentan en bastantes ocasiones pueden dar apariencia de
verosimilitud, de creible, pero no dicen la verdad!!. Sin embargo,
a mi parecer, no pertenece al fin de la publicidad el engafio, sino
que este fin es ético, y pertenece a la intencion del anunciante o

del publicista o de ambos.

2.5. Publicidad y emociones

Desde el punto de vista de Aristoteles (Retdrica, 1358b-1359a),
se pueden distinguir tres componentes de discurso: la
personalidad del orador, su argumentaciéon y la actitud de los
oyentes y por lo tanto, la eficacia persuasiva de los discursos
depende de tres factores cruciales.

De ahi que diferencie tres especies de oratoria. Aristoteles
establecio la diferencia entre tres clases fundamentales de
argumentos retdéricos que continlan teniendo vigencia y son
aplicables a la publicidad. Para poder persuadir, el discurso y sus
argumentos deben apelar a tres dimensiones distintas de
audiencia, el logos el ethos y el pathos. ¢Qué significa cada una

de estas tres dimensiones?

Ethos significa punto de partida y personalidad del orador, es la

impresion global que él trasmite y en la imagen personal que él

11 La posibilidad de manipular a través de un discurso que apele a emociones
tiene una explicacién no solo psicoldgica sino neurocientifica, como explicare
en el capitulo 5. El cerebro tiene sus tiempos para percibir las emociones y
procesarlas racionalmente, una vez superado el tiempo que permite la
racionalidad, el circuito emocional funciona, se elimina la capacidad de
decision consciente, pero no la de actuar por un impulso.
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crea de si mismo. Su credibilidad sobreentiende la confianza o el
respeto del publico que no se impone, sino que se “inspira”, es
decir, transmite mediante el comportamiento del orador, su
expresion, sus palabras. Y hasta el mismo Aristételes afirma que
la expresion del caracter y su capacidad para persuadir, pueden
sustituir en un discurso la ausencia de demostraciones.
Asimismo, en numerosas ocasiones, los anuncios para campafas
o promocién de determinados productos y servicios utilizan
personajes famosos que dirigen el mensaje y figuran como factor

de credibilidad, prestigio e identificacién de los receptores.

El logos sefala la fuerza de los argumentos. Su eficacia suele
estar en la simplicidad y claridad de las pruebas expuestas. Los
argumentos contundentes son los claros, los elementales y los
simples: los que se apoyan en los principios de identidad, de
contradiccion y de causalidad (Hernandez Guerrero, 2004, p.
133).

El pathos implica la evocacion de las experiencias vitales de los
oyentes y la apelacion a sus sentimientos y emociones.
Normalmente, el orador puede conseguir el pathos buscando
valores comunes con sus oyentes, de manera que se produzca la

identificacién de los oyentes con él.

Mediante unos mensajes sugestivos, 0 una simple reclamacion
de que algo es injusto o maravilloso se apela a los sentimientos.
A diferencia de logos que se basa en la razon, el ethos y el
pathos tienen la finalidad de provocar un consenso emocional.
Los tratadistas latinos destacaban ethos y pathos como medios

para lograr la adhesion del oyente: mientras el primero
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desencadena reacciones emocionales de benevolencia, agrado y
simpatia, el segundo desemboca en pasiones perturbadoras del
alma (Urbina Fonturbel, 2009, p. 132).

Claramente la publicidad necesita suscitar la confianza del oyente
y provocar emociones que potencien la adhesion al mensaje, que
no seria tan alta sélo con una apelacion a los elementos

racionales del mensaje.

Actualmente las emociones han sido objeto de andlisis para
avanzar en técnicas publicitarias y de marketing, asi como para
realizar diversas estrategias de empresa La comunicacion
publicitaria sigue diversos caminos creativos con el fin de

conquistar a los consumidores.

Como ha visto Lopez Vazquez (2007), la publicidad emocional se
constituye como una forma eficaz de comunicacion que las
empresas utilizan para lograr la diferenciaciéon frente a los
productos de la competencia despertando las mas diversas
sensaciones para estimular a sus publicos. De esta forma, el
mensaje contiene aspectos universales de la psicologia humana
convirtiendo las propuestas comerciales en relatos que se
inspiran en los mitos, cuentos y leyendas. El lenguaje simbdlico
de estos relatos aparece en el mensaje publicitario y despierta el
interés de los destinatarios mediante conexiones internas que

activan una actitud positiva hacia el mensaje comercial.

Lépez Vazquez se interesa por los mecanismos de la mente
humana que se relacionan con la satisfaccién simbdlica asociada

a los productos de consumo, de modo que se establece un
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dialogo entre el discurso publicitario y las necesidades de los
individuos que nos conduce a un viaje apasionante por el interior

del ser humano.

2.6. Efectos de la publicidad

Los efectos que la publicidad ofrece son mdltiples. En general se

pueden observar los siguientes:

— Activa la demanda, lo que fortalece las posibilidades de

muchas empresas.

— Aumenta la oferta, lo que permite elegir entre una mayor

variedad de tipos, niveles de calidad, precios, etc.

— Estimula la competencia, que atrae a nuevas empresas y

favorece la mejora de las condiciones de la oferta.

— Ofrece informacion que en algunos casos no
obtendriamos por otras vias y que, en general, pueden

compararse con otras fuentes.

— Difunde alternativas de conducta y de valores diferentes,

en funcién de quién sea el anunciante.

— Financia los medios de comunicacién, que en su mayoria
no existirian sin la publicidad, con el consecuente dafio
sobre la disponibilidad de oferta mediatica y la libertad de

expresion.
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Pero lo més interesante es detener la atencion sobre aquellos
efectos que inciden en la sociedad. Podemos separar dos

ambitos de efectos:
- los relacionados con la recepcion por parte del espectador
- los efectos sobre la sociedad en general.

2.6.1. Efectos sobre el espectador

Respecto a los efectos que produce la publicidad en el
espectador, uno de los aspectos que subrayé en el analisis del
término publicidad era la relevancia social del mismo ya que no
solo se debe tener en cuenta el fendmeno publicitario en si
mismo sino también los efectos que puede producir en el publico,

principal destinatario de la accion publicitaria.

De como se perciba un objeto publicitario, dependera la eficacia y
no siempre depende exclusivamente de él mismo, sino de
percepciones anteriores de otros objetos que pueden llevar a
prejuicios (positivos 0 negativos) hacia el fendmeno publicitario.
Algunos datos de la vivencia del fenomeno publicitario que la

investigacion a en cuenta son los siguientes:

- La gran presencia de la publicidad en el mundo que nos

rodeal?.

- La mera exposicién a la publicidad ya provoca algun tipo de
efecto publicitario (Ledn, 1989, pp. 161-166).

12 Un estudio a fondo de la influencia de la publicidad en la sociedad actual,
visto desde la prespectiva del consumo puede verse en Lipovetsky (2007).
Tambien en lllouz (2009) y Hochschild (2008)
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- La conciencia mas o menos explicita por parte de los
receptores de publicidad del objetivo intencional que ésta

persigue y que provoca mecanismos de defensa a su respecto.

- La sensacion que comparten practicamente todos los
receptores de publicidad de estar directamente interpelados por
los mensajes publicitarios: en la medida que éstos se refieren a
cosas proximas que el destinatario puede hacer suyas, a

diferencia de programas informativos.

- El sentimiento de la existencia de un modo de hacer
caracteristico de la publicidad y que la distingue de cualquier otro

lenguaje compartido por todos los espectadores.

- El sentimiento con que se percibe la publicidad: cierta
admiracion por la promesa de felicidad que transmite la
publicidad de cualquier producto o institucion y temor de no saber

los efectos que produce dicha publicidad.

- La existencia cada vez mayor de una cultura publicitaria, de
la que participa un creciente niumero de individuos que les lleva a
descodificar con facilidad los procedimientos de que se valen los

elaboradores publicitarios?®3.

- El sentimiento de temor en la medida que la publicidad es

percibida con potencial manipulador4.

13 Actualmente tenemos buenos ejemplos de esta situacion cuando el receptor
de publicidad se reconvierte en elaborador de la misma, como sucede con
determinadas préacticas publicitarias como los llamados “contenidos generados
por el consumidor” o algunas de las manifestaciones del marketing viral.

14 Resulta ilustrativo el andlisis que realiza Joan Ferrés (1996) acerca de la
television subliminal y la necesidad de adquirir un aprendizaje para saber
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Estas circunstancias sociologicas, que podrian llamarse prejuicios
publicitarios del espectador, no son algo anecdético, sino que
modifican la percepcién del mensaje y pueden provocar una
lectura no deseada por parte del anunciante. Por lo que, tanto en
un estudio tedrico acerca del fendmeno publicitario, como en la

practica de la accion publicitaria, deben tener en cuenta.
2.6.2. Efectos sobre la sociedad en general

Respecto los efectos que la publicidad produce en la sociedad en
general, considero que hay dos grandes bloques de efectos: unos

relacionados con la cultura y otros con la educacion.

- Efectos sociales relacionados con la cultura. La publicidad tiene
un efecto social cuya dimension cabe calificarla de cultural. A lo
largo de la historia, los anuncios de cada momento reflejan
distintas formas de vida y las aspiraciones sociales de la mayoria.
Influye en los habitos de las personas mas alla de lo relativo a la
compra de productos. El lenguaje que utiliza y la realidad que
refleja responden a las necesidades, deseos, percepciones y
motivaciones de aquellos a los que va dirigido el mensaje. Esta
presente en sus calles, entra por la pantalla del televisor y se
comenta en los hogares cuando el anuncio que se ve gusta
especialmente o cuando, por el contrario, produce un claro

rechazo.

La publicidad forma parte del mundo en el que se vive, esta

ligado a la cultura de masas y promueve un determinado

enfrentarse a los fendmenos televisivos, entre los que hay que incluir la
publicidad.
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consumo cultural. Todo ello es explicable en la medida que se
reconoce la interrelaciéon entre lo econdmico, lo social y lo
cultural. Cuando la publicidad actida sobre la demanda, la
competencia o los costes, repercute en la aceleracion de
tendencias y en la diferenciacion de la oferta. Este conjunto de
variaciones tiene a su vez un efecto social. Es decir, si se
suprime la publicidad, tendria repercusiones sobre el sistema

econdmico, social y cultural.

- Efectos sociales relacionados con la educacion. Otro efecto
social posee una dimension educativa. La educacion representa
una instruccion que permite desarrollar facultades intelectuales,
morales o fisicas de las personas y que suele incluir el
conocimiento de las costumbres y los buenos modales de la
sociedad en la que viven. La educacion es un proceso, es decir,
no se produce en una etapa exclusiva, y va provocando a lo largo

de tiempo modificaciones en la conducta individual y social.

En el proceso de educacidn intervienen distintos sujetos que
pueden tener una responsabilidad mayor o menor en cada caso.
Normalmente los encargados principales son la familia, por una
parte, y la escuela, centros educativos, universidad, etc., por otra.
Pero hay otros protagonistas que intervienen en el proceso de
educacién, entre los que se encuentran los medios de
comunicacién, que en su mayoria incluyen publicidad. Sus
contenidos ejercen un efecto socializador. De ellos se dice que
construyen una realidad mediatica que solo representa una parte
de lo que ocurre y que ésta se difunde masivamente con una

capacidad y una fuerza considerables.
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Al menos se pueden sefalar dos efectos basicos de naturaleza
educativa en los que intervienen los medios de comunicacion y la

publicidad:

- La creacion y/o el refuerzo de estereotipos, que aparecen
representando un papel que la publicidad no inventa pero que, en

muchos casos consolida.

- Creacion ylo difusion de modelos de
socializacion seleccionados, que aparecen en los distintos
contenidos del medio, dejando fuera otros, o no prestandoles la

misma atencion.

En el caso de la investigacion que me ocupa, resulta de interés la
intencion que tiene la publicidad de la DGT en reforzar conductas,
con lo que refleja una dimension educativa bastante nitida lo
pretende realizar no solo con una argumentacion légica sino con

una argumentacion emocional, como mostrare en los capitulos 5

y 6.

2.7. La publicidad audiovisual

El objeto de andlisis de esta tesis es el spot, por lo que a
continuacion mencionaré algunas cuestiones basicas a tener en
cuenta acerca del lenguaje audiovisual, para comprender mejor el

mensaje que la DGT quiere transmitir.
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2.7.1. Lenguaje audiovisual

Como es bien sabido, el lenguaje es un sistema de signos. En el
caso del lenguaje audiovisual, los signos son imagenes, sonidos,
también palabras, que dispuestos segun un orden, engendran un
significado: ni la luz, ni el color ni la posicion de la camara estan

dispuestos al azar sino que se siguen unas reglas.

El lenguaje audiovisual, al igual que lenguaje verbal, esta
integrado por un conjunto de signos y unas normas de utilizacion
que nos permiten comunicarnos con otras personas y tiene unas

caracteristicas propias:

- Es un sistema de comunicacion visual y auditiva donde los

contenidos icénicos —imagenes- prevalecen sobre los verbales.

- Promueve un procesamiento global de la informacion que

proporciona al receptor una experiencia unificada.

- Es un lenguaje sintético: sus elementos solo tienen sentido si

se consideran en conjunto.

- Moviliza la sensibilidad antes que el intelecto: ofrece muchos
estimulos afectivos que condicionan los mensajes cognitivos.
Como dijo el director de cine Serguei Eisentein, "Opera de la
imagen a la emocion y de la emocién a la idea" (Scheechler,
2007: 134).

En el lenguaje audiovisual, como en los lenguajes verbales, se
pueden considerar diversos aspectos o dimensiones: aspectos
morfolégicos, aspectos sintacticos, y aspectos semanticos.

También cabe destacar otras dimensiones como la educativa o la
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estética, pero en la investigacibn que nos ocupa, no son
esenciales para la definicion de lenguaje audiovisual sino mas

bien representan funciones que pueden desempeiiar.

Los mensajes audiovisuales se construyen utilizando elementos
morfologicos, al igual que en el lenguaje verbal se manejan
nombres, verbos, adjetivos, etc. Los elementos morfologicos a los
que acude el lenguaje audiovisual son los elementos visuales,
(puntos, lineas, formas y colores) y elementos sonoros: Musica,
efectos de sonido, palabras, y silencio. Las funciones de los
elementos morfoldgicos son basicamente tres: en primer lugar,
informativa, testimonial o formativa; en segundo lugar recreativa o
expresiva; en tercer lugar sugestiva como la publicidad
(relacionada con las cosas), propaganda (relacionada con las

ideas y los valores de las personas).

Por otro lado para que haya sistema debe haber unas normas
sintacticas que permitiran elaborar frases significativas y que
ademas, podran influir en el significado final de nuestro mensaje.
Los principales aspectos sintacticos a considerar son planos,
angulos y profundidad de campo, ritmo y signos de puntuacion,
iluminacion, colores, intensidad de sonido y texto, y movimientos

de la camara.

El significado de los elementos morfosintacticos de una imagen
depende de su articulacion dentro del mensaje que se quiere
transmitir. Habria que considerar dos hechos: el significado
denotativo (objetivo), propio de la imagen, y que en el lenguaje
audiovisual, el significado de cada elemento depende del anterior

y del siguiente. Y por otra parte los posibles significados
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connotativos (subjetivos), que dependen de las interpretaciones

qgue haga el lector.

Asi, las imagenes acostumbran a ser polisémicas (tienen mas de
un significado), y también pueden darse casos de sinonimia
(elementos diferentes pero que tienen un significado parecido). El
uso de recursos estilisticos contribuye a modificar el significado
denotativo de los elementos del mensaje. Entre los recursos
estilisticos se pueden distinguir los recursos Vvisuales vy
lingUisticos, como la elipsis, metonimia, metéfora, etc. y los
recursos solo linglisticos como frases hechas, identificacion

palabra-marca, ironia, etc.

A modo de resumen?®, en la figura 1.1 se refleja cémo es el

sistema del lenguaje audiovisual.

Figura 1.1. Sistema del lenguaje audiovisual

Plam
Dimensién _—
— sintactica
/ lluminacién denotativo
Colores

LENGUAJE
AUDIOVISUAL

Fuente: elaboracion propia

15 para la comprensién adecuada de cada uno de estos elementos que se
utilizaran en el analisis de los spots he tomado de referencia el desarrollo de
Fernandez Diez & Martinez Abadia (1999)
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Los elementos del lenguaje audiovisual pueden articularse unos
con otros, contar una historia y a esto es a lo que se llama la
narrativa audiovisual. No toda comunicacion audiovisual posee
una narrativa, pero si que esta presente en el cine, y en

numMerosos casos en la publicidad.

Los elementos integrantes de la narrativa audiovisual'® como en
cualquier narrativa son el narrador, los personajes, el tiempo y el
espacio. Lo que diferenciara la narrativa audiovisual de otras es
que estos elementos se representan y articulan entre si mediante
los recursos que ofrece el lenguaje audiovisual. Iré explicando los
diferentes modos de representacion conforme se analicen los

spots de la investigacion. (Figura 1.2.).

Figura 1. Elementos del lenguaje audiovisual

e
am

- | Narrativa ’ -

|
e

Fuente: elaboracion propia

16 Prosper (1991) realiza un andlisis detallado de las estructuras narrativas
cinematogréficas. Algunos elementos son trasladables a la publicidad
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Un concepto clave que ha ido saliendo es el de representacion.
¢, Qué es representacion?: es traer a la presencia aquello que ha
ocurrido (en un tiempo, en un lugar). En el caso de la
comunicacién audiovisual, la representacion una realidad que
significa otra mediante los recursos del lenguaje audiovisual. La
realidad “que representa” a otra es siempre ficcion, y al realidad

representada puede ser ficticia o ser un hecho real.

Aqui se muestra mas claramente lo que se sefialaba acerca de la
verdad y la verosimilitud, al describir la funcion de la retérica y la
publicidad. La verosimilitud no es algo peyorativo en si mismo, el
es el grado de acercamiento a la verdad de una representacion,
en este caso seria publicitaria. Mejor representacion sera si
muestra una mayor verosimilitud. El problema hay que buscarlo
en la intencidn del autor, no la intencionalidad del signo, o de la
representacion. Estos, de por si refieren a su objeto, pero la
intencion del emisor, puede hacer que se desvie la atencién del
espectador hacia otro objeto por intereses que quiere ocultar.
Estariamos ante una situacion de manipulacion. La publicidad no
es “engafosa”’ sino que el anunciante pude ser engafioso”. El
caracter instrumental tanto de la retérica como de la publicidad

permiten estas situaciones.

2.7.2. Las piezas publicitarias en television: la relevancia del

spot.

Como he ido sefialando en paginas anteriores, el spot es
seguramente la pieza publicitaria mas caracteristica de nuestra
época, y la mas influyente a nivel social. Los anuncios

audiovisuales en television son vanguardia de la innovacion
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técnica y retrato de los estereotipos sociales del momento. Pero
pueden encontrarse otros formatos de publicidad televisiva. Las

posibilidades pues, son las siguientes:

— Spot es una pelicula de corta duracion, 20 6 30 segundos
aproximadamente, en ocasiones se encuentran spots de 10 6 de

40 segundos
— Publicidad y relaciones publicas en la empresa

— Publirreportajes: Pequefias peliculas entre 3 y 6 minutos, con
estilo descriptivo informativo de producto o empresa. Aparece el

termino publirreportaje.

— Programas patrocinados: emisiones habituales, de apertura y

cierre de programas en las cadenas.

— Telepromocién: Consiste en poner a disposicion del anunciante
un espacio que utilizaran para promocionar un uso de sus
productos. Existe el formato dentro de un programa determinado

y el espacio conocido como “Teletienda”.

— Publicidad estatica: Se trata de insertar grandes instalaciones
publicitarias en espectaculos televisados. Esta técnica ha servido
para burlar algunas normas de la televisibn acerca de la

publicidad de determinados productos.

— Bartering: Los anunciantes colaboran en la ejecucion de los
programas emitidos, programas, series...Requieren mucha

coordinacion entre la productora y el anunciante.
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— Product Placement: EI emplazamiento de producto consiste en
ubicar productos o marcas formando parte de la produccién de
una serie 0 programa presente en la parrilla de programacion de

una cadena de televisiva.

En las campafas publicitarias de la DGT disponibles en las web
de la DGT, referentes a publicidad audiovisual para television, se
pueden encontrar spots y publirreportajes. Como sefiale en la
introduccion, la investigacion se centrara solo en los spots, por lo
que a continuacion describiré los rasgos esenciales de este

formato audiovisual.

El spot televisivo impregna la sociedad de un orden simbdlico y
de un poder seductor que tiene mucho que ver con las
propiedades de la imagen televisiva, no sélo por su poder de
conviccion y su semejanza con la realidad, sino también por esa
accesibilidad que le permite irrumpir en cualquier momento en el
espacio doméstico, en el dia a dia, por constituir imagenes
intensamente convincentes y, sobre todo, por su inquietante

capacidad de mirar a los ojos de sus audiencias.

El anuncio publicitario televisado consigue invertir la percepcién a
todas las escalas, ninguna de sus representaciones escapa al
caracter sugestivo caracteristico de la publicidad. Su alta
definicion de imagen no busca la nitidez, sino el relieve: la
proyeccion de una tercera dimension, la del mensaje publicitario
que intenta conseguir a través de las miradas de sus

espectadores, su sentido social.
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En un spot no hay tiempo para decir muchas cosas, por eso los
anuncios dependen del reconocimiento instantaneo. Los creativos
publicitarios dan por hecho que la mayoria del publico objetivo
comparte una estructura de referencia comdn y unos simbolos y
que en mayor o menor medida, toda la programacion televisiva

pretende promocionar algo.

La difusion de ideas y la venta de productos son constantes,
todos los programas propagan valores, pautas y modelos de
comportamiento que responden al objetivo de reproducir el

modelo social que las ha originado.

Siguiendo Gonzalez Requena (1999) y a Saborit (1994, pp. 36-
59) las claves del spot televisivo habria que buscarlas entre los

siguientes factores:

- Un bloque de spots es una parte del discurso televisivo libre
de transmitir informacion, por lo que lleva al méximo la tendencia

a la fragmentacion e intensifica el estimulo visual.

- La redundancia es sistematica: cada spot se repite
ciclicamente; a nivel semantico se repite una connotacion que
impregna con su redundancia todos los pardmetros sonoros y
visuales que lo constituyen; y el conjunto de spots redunda en su
interpelacién seductora a los destinatarios. Una parte importante

de su retorica es la repeticion.

Algunos rasgos de la légica discursiva del spot, son los

siguientes:
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- Aparente plena legibilidad. EI contenido informativo

desaparece para favorecer la obviedad en la interpretacion.
- Absoluta accesibilidad. El espectador esta libre de esforzarse.

- Sistematica fragmentacion. Los fragmentos audiovisuales

eliminan la necesidad de cualquier tipo de lectura del contenido.
- Continuidad permanente.
- Sistematica redundancia.
- Constante oferta de imagenes de impacto espectacular

Los escenarios del spot, la contextualizacion del producto y los
actores, ayudan al anunciante a transmitir informacién a sus
publicos sobre el producto y su contexto de uso o consumo,
desempefian una funciébn pedagégica que ‘“ensefia” a los
destinatarios los distintos usos del producto, situandolo en

ambientes de consumo si es el caso de una publicidad comercial

El relato publicitario introduce historias concretas y al mismo
tiempo abiertas. Sus protagonistas no suelen ser personajes de la
vida publica (como ocurre en algunos géneros televisivos de gran
éxito en la actualidad como los magazines y los reality shows)
Sino que son personajes andnimos que permiten ser vehiculo de
la historia concreta que representan. Esto hace que ese relato
concreto albergue significados universales y permita asi la
apropiacion simbolica por el receptor de esa historia. La cultura
actual abria abierto de este modo, con relatos como el
publicitario, un espacio social que permite los intercambios entre

el mundo del texto y la vida.
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La publicidad se apoya en el hecho de que la television juega un
papel fundamental en la adquisicion y modelado de hébitos
perceptivos y valores sociales, lo que la convierte en el contexto
apropiado para la publicidad. Esta publicidad en television
presenta una serie de caracteristicas expuestas por acierto por
Saborit (1994, pp. 29-30) y que recojo sintéticamente a
continuacion y que cualquier anunciante de spots en television

tiene en cuenta:

- La television es un medio activo, con dinamismo y capacidad

de centrar la atencion.

- El mensaje publicitario, en la mayoria de las ocasiones, se
recibe de forma colectiva por lo que tiene que contar con estos

condicionantes para su recepcion.

- Por la transitoriedad inherente a la television, los anuncios
son efimeros, por lo que hay que elegir con precisiéon el tipo de
audiencia (la hora de emision) y la contextualizacion (los

programas).

- Por eso, la repeticion de los anuncios o la secuencia de una
campafa pueden ser mas controlados en televisiébn que en otros

medios, donde la recepcion puede ser mas desordenada.

- La audiencia de la television es mayor que la de los demas
medios, lo que provoca que no sea recomendable especializar
excesivamente los publicos y la convierte en el mejor medio para

anunciar productos de consumo masivo.
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- El tiempo de recepcion es independiente del deseo del
espectador porque lo fija el medio. La imposibilidad de la
repeticion en la exposicion al anuncio hace que estos sean claros
y precisos, para poder ser comprendidos por los diferentes

publicos a los que se dirige.

- Debido al elevado coste de exposicion, el spot tiene que
comunicar su mensaje en el minimo tiempo posible, por lo que se
limita la informacion verbal y la exposicién de caracteristicas del
producto; lo que confiere una velocidad y ritmo propios al

anuncio, que es preciso y muy concentrado.

- Por las caracteristicas televisivas de imagen, sonido y
movimiento la publicidad adquiere una credibilidad dificil de

conseguir en otros medios.

- La combinacion de estas mismas caracteristicas favorece el
recuerdo de los anuncios, lo que puede aumentar su eficacia. Si
ademas, en esta combinacion entran en juego la representacion

de emociones, se potencia mas el recuerdo y su eficacia.

El spot responde también a paradigmas retOricos, posee Su
propia puesta en escena. Tiene elementos de repeticion que son
fundamentales para aportar cohesion o coherencia a su discurso.
En el caso de la DGT que es el que nos ocupa, su objetivo es
persuadir a la sociedad de la importancia de respetar una serie
de actitudes relativas al respeto a las normas de circulacion para

mantener la seguridad vial en las vias urbanas e interurbanas.
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Para el trabajo que me propongo realizar me es Util las siguientes
consideraciones acerca de la publicidad desde una perspectiva

cientifica:

- el caracter multidisciplinar de la misma sefiala que abordar
un estudio publicitario teniendo en cuenta diversas disciplinas
como la neurologia, la sociologia y lapsicologia puede ser

acertado.

- la persuasion publicitaria (parte integrante de su retérica),
indica la importancia de considerar las emociones como un

elemento clave para analizar y para estudiar sus posibilidades;

- el lenguaje audiovisual es un vehiculo muy adecuado para
la representacion de emociones. El analisis de spots por tanto,

constituird un buen material para realizar una investigacion.
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CAPITULO 3. EVOLUCION DE LOS
SPOTS DE LA DGT

3.1. Planes estratégicos de seguridad vial como fundamento de la
publicidad de la DGT

3.1.1. Origen de los Planes Estratégicos de seguridad vial
3.1.2. Plan Estratégico de Seguridad Vial 2005-2008.
3.1.3. Plan Estratégico de Seguridad Vial 2011-2020.
3.1.4. Comparacién de ambos Planes Estratégicos
3.1.5. Caracteristicas de la siniestralidad del 2014

3.2. Las campanfias publicitarias.
3.2.1. Tematica general de las campafias
3.2.2. Periodizacion de las camparias

3.3. Evolucion de la siniestralidad
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3.1. Planes Estratégicos de Seguridad vial como
fundamento de la publicidad de la DGT

Desde su creacion en 1959, la DGT ha tenido como finalidad la
seguridad vial tanto de peatones como de conductores. En un
principio, su interés principal se centr6 en la formacion de una
sociedad cuyo parque moévil se iba engrosando. Posteriormente,
ante las elevadas tasas de siniestralidad, que no iban sino en
aumento, ha tratado de reducirlas con diversas medidas, entre
ellas, las campafias publicitarias. La version audiovisual de

dichas campaiias dio comienzo en 1962 con el primer spot.

El indice de mortalidad en los accidentes de trafico ha ido
disminuyendo considerablemente desde el afio 2001, hasta llegar
a un limite inferior al de 1960. Desde 2007 desciende ademas, no

solo el numero de fallecidos, sino el de victimas en su conjunto.

Aunque no es la Udnica ni mucho menos, las campafas
publicitarias han tenido una relevancia particular en esta
evolucion, junto a otro tipo de medidas, y especialmente las
campafas audiovisuales. Ademas en 2014, por undecimo afio
consecutivo, se ha reducido la tasa de mortalidad de los
accidentes de trafico en Espafia. La proporcion de fallecidos
respecto al parque movil, es la menor de la historia de la DGT?Y’,

como puede apreciarse en la figura n° 1.

Esto ha supuesto que la DGT lleva poniendo una serie de
medidas durante décadas, entre las que se incluyen las

campafas publicitarias. Es la primera vez en que el nimero de

17 DGT: nota de prensa del 3 de enero de 2014 y cfr. 2.5
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fallecidos en términos absolutos se sitla por debajo del de 1962,
fecha del primer spot, y por primera vez, se sitia por debajo de la
media europea. Ademas a esto hay que afadir que durante el
afo 2013 se han contabilizado 29 dias en que no se ha producido
ninguna victima mortal como consecuencia de los accidentes
ocurridos en vias interurbanas. De ellos, 6 dias fueron en marzo,
5 en mayo, 4 en diciembre y 3 en los meses de junio y julio. En
total, el equivalente a casi un mes sin muertes en carretera. En
2012 fueron 19 los dias en que no se registraron muertos, 15 en

2011y 4 en 2010. Los datos son bastante alentadores.

Figura 3. 1: Evolucion de los fallecidos en accidente de trafico con
victimas. Serie 1960-2013.
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Fuente. Balance de Seguridad Vial 2013
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Las medidas que la DGT ha tomado en los ultimos afios podrian
sintetizarse en: incremento de publicidad especialmente
audiovisual, campafias de divulgacién 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. Merece la pena detenerse
en una medida aconsejada por la unidon europea y que
seguramente ha sido clave del éxito en el logro de los objetivos
de la DGT desde el aflo 2003: se trata de la elaboracion de
planes estratégicos de actuacion a medio y largo plazo. A
continuacion se expone en lineas generales el contenido de
dichos planes ya que son el motor que impulsa las campanas

publicitarias.
3.1.1. Origen de los Planes Estratégicos de Seguridad Vial

En el afio 2003, la Comision Europea aprueba el “Programa de
Accion Europeo en materia de Seguridad Vial 2003-2010. Salvar
20.000 vidas en nuestras carreteras”, asumiendo con claridad el
objetivo, ya adelantado por el Libro Blanco, de conseguir una
reduccion del 50% de victimas mortales por accidentes de trafico
en el afo 2010. Entre las recomendaciones formuladas a los

estados miembros destacan las siguientes:

- La actividad en materia de Seguridad Vial debe ser

planificada. Las iniciativas aisladas nos son eficaces.
- Hay que fijar objetivos cuantificables y realizables.

- Es preciso identificar las acciones para conseguirlos.
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- Es necesaria la implicacion de todos los niveles de la

administracion.
- Deben ser politicas lideradas a alto nivel.

Ademas, la Comision en su “Recomendaciéon sobre la aplicacion
de las normas de seguridad vial’, aconsej6 a los Estados
Miembros, que tuvieran problemas de cumplimiento de las
normas, que si querian ser realmente efectivos centrasen sus
esfuerzos en los elementos basicos de la seguridad vial: cinturén
de seguridad y casco, alcohol y conduccién, velocidades
excesivas e inadecuadas; y el tratamiento de los reincidentes
mediante permiso por puntos. Todo ello bajo la experiencia de
que los paises que obtienen mejores resultados son los que

disponen de sistemas de autoridad mas eficaces.

Respecto a la siniestralidad en el afio 2003, se habian producido
100.000 accidentes de circulacién con mas de 150.000 victimas y
5.400 fallecidos. En el contexto internacional, la tasa de 128
muertos por millébn de habitantes se situaba por encima de la tasa
media de la UE que era de 103 muertos por millén de habitantes.
Estas cifras y sus enormes consecuencias humanas, sociales y
econdmicas reclamaban una prioridad politica y una movilizacion
social para hacer frente al precio pagado por la forma y modo de
desplazarnos. En este contexto, se elaboré el primer Plan
Estratégico de Seguridad Vial 2005-2008.

Posteriormente, en sucesivos informes, también la ONU ha
asumido el compromiso de poner los medios para disminuir la

siniestralidad en el mundo mediante informes realizados desde el
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afio 2009 y que confirman el deseo de un decenio para la
seguridad vial (2011-2020)*8. Y este fue el preludio del segundo
Plan Estratégico de Seguridad Vial 2011-2020.

3.1.2. Plan Estratégico de Seguridad Vial 2005-2008.

Dicho plan estuvo muy centrado en la mejora del cumplimiento de
la norma aunque también contemplé un conjunto de medidas que
trataron de coordinar las actuaciones desde distintos ministerios:

Sanidad, Educacion, Fomento, entre otros.

El Plan Estratégico de Seguridad Vial 2005-2008, planteaba una
vision de futuro basada en la continua disminucion tanto de los

accidentes de trafico como de la gravedad de los mismos.

El objetivo general del plan era la reduccién en un 40% del
namero de fallecidos por accidente de trafico (a 30 dias), en el
periodo 2005-2008, tomando como referencia los datos del afio
2003, alineado con el objetivo europeo de la reduccion de al
menos un 50% de las victimas mortales en accidentes de

circulaciéon hasta el afio 2010.

Ademas buscaba conseguir el rechazo social a las conductas
incivicas y consolidar una nueva forma de abordar los problemas

relacionados con la siniestralidad vial.

Por otra parte, considerando el patron de accidentalidad propio

de nuestro pais, se definid un conjunto mas amplio de objetivos

18 ONU (2009). Informe sobre la situacion mundial de la seguridad vial en
2009, ONU (2013). Informe sobre la situacion mundial de la seguridad vial en
2013, ONU (2011). Decenio para la seguridad vial 2011-2020, ONU (2010).
Resolucion de la Asamblea General de proclamar el Decenio de la Seguridad
Vial, afio 2011-2020.
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estratégicos (46) que al ser perseguidos, serian garantia para

mejorar la seguridad vial en Espafia.

Para la consecucién de los objetivos estratégicos, el plan
contemplaba un conjunto de acciones agrupadas en areas
estratégicas. Cada una de estas areas, consideraba un conjunto
de objetivos operativos 0 metas concretas asociadas
directamente a las acciones, para facilitar el andlisis, control y

revision de su cumplimiento

Esta lucha contra los accidentes de trafico es una responsabilidad
compartida que atafie a todos los ciudadanos y a todas las
administraciones, incluyendo las autondémicas y locales; por lo
tanto, el conjunto de todas actuaciones requeria la coordinacion
constante de las administraciones y el firme compromiso de todos
los agentes y organismos implicados y la participacion activa de
la sociedad civil.

Respecto a la evaluacion del Plan Estratégico de Seguridad Vial
2005-2008, se ha visto que la seguridad vial experimento
notables cambios de 2005 a 2008: el numero de fallecidos, lejos
de aumentar como anteriormente sucedia, se redujo en un 43%
de 2003 a 2008, habiéndose alcanzado y superado el objetivo del

Plan Estratégico.

En total el Plan Estratégico de Seguridad Vial 2005-2008
contenia 46 objetivos estratégicos, de los cuales 33 se han
superado, lo que supone mas de un 77% de los objetivos

conseguidos.
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Una de las claves de esta reduccién ha sido haber conseguido un
cambio en el comportamiento de los usuarios, ahora ya mas
concienciados de la seguridad vial que cuando se inicié el Plan
Estratégico de Seguridad Vial 2003-2008. Este cambio de
comportamiento queda reflejado en la mayoria de los objetivos
estratégicos contenidos en el plan; como ejemplo, la utilizacion
del casco ha aumentado del 73% en 2003 al 98,5% en 2008, la
utilizacion del cinturén de seguridad ha pasado del 67,4% al
83,5%, se ha reducido la velocidad media en 2 km/h y el
consumo de bebidas alcohdlicas observa una tendencia a la baja
(el porcentaje de conductores fallecidos que superaba la tasa de
0,39/l ha pasado del 35% al 29%).

3.1.3. Plan Estratégico de Seguridad Vial 2011-2020.

Presentado el 23 de marzo de 2011, integra y alinea todas las
actuaciones de la Administracién General de Estado que tienen
impacto en la mejora de la seguridad vial desde una perspectiva
multidisciplinar, y promueve e impulsa las actuaciones del resto
de agentes publicos que tienen competencias en esta materia
como son la Administracion autonémica y local. Espafia se suma
al objetivo europeo de reducir a la mitad el niamero total de
victimas mortales en la Unién Europea, tal y como sefiala la

Comision.

El plan de comunicacién de la Estrategia de Seguridad Vial 2011-
2020 persigue los siguientes objetivos:

- alcanzar los objetivos estratégicos que, alineados con las
mejores practicas internacionales y compartidos por todos los
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agentes involucrados, constituyen la hoja de ruta de la politica de

seguridad vial para los proximos afnos.

- enriquecer el conocimiento del entorno y la realidad de los
planes de accion por parte de los colectivos afectados e
implicados.

La principal novedad radica en su interés por mejorar la
comunicacion interna de objetivos y estrategias para lograr una

mejor eficacia de la seguridad vial.

El soporte de la Estrategia es el siguiente: Facilitar la eliminacion
de las posibles resistencias de los diversos agentes que con su
actuacion contribuyen a la implantacion y consecucién de la
estrategia, y promover la obtencion de sinergias al conocer los
objetivos que se persiguen y comparten. Para ello se propone el
despliegue de una linea de comunicacion interna, esencial para el
desarrollo de las actividades a acometer en el marco de los
distintos proyectos o iniciativas que desarrollaran los distintos
agentes internos de la DGT y de la estructura de direccion de la

estrategia.

Con la linea de comunicacion interna se pondra en conocimiento
la dimensién y alcance de la estrategia, de qué manera se van a
ver involucrados en el desarrollo de los proyectos, como va a
influir su puesta en marcha en su dinamica de trabajo y, por

altimo, qué beneficios va a reportar su implantacion.

Paralelamente, se desarrollarda una linea de comunicacion
externa, tanto a nivel nacional como internacional, con el objetivo

de crear un estado de opinion favorable entre los agentes que
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tuvieran relacion directa o indirecta con la implantacién de la
estrategia. El plan de comunicacion esta concebido como un
instrumento  flexible, abierto y susceptible de admitir
modificaciones en funcion de las circunstancias de desarrollo de
la estrategia si bien existen una serie de hitos basicos de
comunicacién que deben resaltarse a través de las actuaciones

de comunicacién, y que constituyen claves del éxito.

En cuanto al plan de comunicacién interna, tiene como
destinatario al personal de la DGT, haciendo una distincion entre
el personal implicado y el resto del personal. El personal
implicado sera informado de la puesta en marcha, planes
anuales, informes de seguimiento y memorias anuales mediante
un resumen informativo. El resto del personal podra informarse
de la estrategia mediante notas informativas que seran colgadas

en la intranet.

Respecto al plan de comunicacion externo, tiene dos

destinatarios:

- Los medios de comunicacion: seran informados de la puesta
en marcha, planes anuales, informes de seguimiento y memorias

anuales mediante notas de prensa.

- Los ciudadanos y agentes sociales: seran informados de la
puesta en marcha de la estrategia mediante una campafa
informativa. La informacién de planes anuales, informes de
seguimiento y memorias anuales les llegara a través de notas
informativas que seran publicadas en la pagina web de la
estrategia.
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3.1.4. Comparacion de ambos Planes Estratégicos

En lineas generales, hay continuidad entre uno y otro, ya que
realmente el plan 2005-2008 funciond, y a la vista estan los
resultados. Pero indudablemente se trata de dar un paso
adelante y hay aspectos diferentes.

No se trata de incidir en aspectos que no se habian abordado en
el plan anterior y que, ya resueltos unos problemas, se toman
medidas para otros (por ejemplo hacer hincapié en medidas de
retencién de nifios, conductas de riesgo asociadas no solo al
alcohol sino a las drogas), sino que se vislumbra un modo de ver
la realidad diferente a la mera burocracia y eficacia
administrativa. No se mencionan solo objetivos y metas a lograr,
sino que se hace bastante hincapié en actitudes. Indudablemente
el plan anterior también se ocupo de ello y de hecho el mayor
logro fue precisamente un cambio de actitud frente a
determinadas conductas de riesgo. Sin embargo ahora se hace
hincapié directamente en cambios de actitud. La siguiente
afirmacion del plan estratégico refleja este cambio: “Los
ciudadanos tienen derecho a un Sistema Seguro de Movilidad en
el que todos, ciudadanos y agentes implicados, tienen su

responsabilidad”.

Esta expresion recuerda a la Declaracion de los Derechos
Humanos, de hecho redactado con la misma férmula. La vision es
lo que va a dar sentido a todo el plan estratégico. Y supone un
giro copernicano, al menos en la terminologia a emplear, ya que
el centro de las medidas es el ciudadano. Y ademas también se

expresa un rasgo ya mencionado y es co-implicacion de todos.
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Esta visibn se apoya en cinco valores que marcaran las
actuaciones nacionales a desarrollar para reducir el impacto
socio-econdmico de los accidentes de trafico en los préximos diez

afos. Los valores que se detallan son los siguientes:

- Derechos y deberes compartidos: los usuarios Yy
disefiadores del sistema son coparticipes y cooperantes del

Sistema.

- Movilidad sostenible: saludable para los ciudadanos y

respetuosa con el medio ambiente.

- Usuarios seguros, educados, formados, informados,

concienciados y responsables.

- Carreteras y entornos seguros: carreteras disefiadas en

funcion de las capacidades humanas y tecnolégicas.
- Vehiculo seguro: protector de los usuarios.

Como se puede observar, hay una integraciéon de diversos
niveles: el ciudadano, la co-implicacién, el medioambiente,
educacién-formacion, infraestructuras e ingenieria del vehiculo.
En ellos esta recogida una sensibilidad concreta y una
perspectiva del individuo y de la sociedad: la persona es sujeto
de derechos, es social, la eficacia social viene de la cooperacion
entre todos, la ecologia forma parte de la vida social, la
tecnologia -tanto en infraestructuras como en los vehiculos- es
instrumento para la seguridad, o lo que viene a ser lo mismo, el

individuo y la sociedad son el eje de la estrategia.
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Los resultados del primer afio de este plan estratégico (2012) por
un lado resultan alentadores, y por otro, confirman los puntos
débiles ya vislumbrados en el plan de la seguridad vial espafiola:
se ha reducido un 8% la mortalidad en vias publicas interurbanas
y ha aumentado un 1% en las urbanas. Espafia ha resultado ser

el decimosegundo pais del mundo con mayor seguridad vial.*®
3.1.5. Caracteristicas de la siniestralidad del 2014

Los datos para 2014 siguen siendo muy alentadores®. Los
siguientes datos aportan la evolucion en este tercer afio del plan
estratégico. Ha disminuido el nUmero de accidentes con al menos
una victima mortal en un 2%, el nimero de heridos hospitalizados
un 8%, y una reduccion del nimero de fallecidos de 3 personas
respecto de 2013. Esparfa continda reduciendo los fallecidos en
accidente de trafico, por décimo primer afio consecutivo, en
contraposicion con paises como Francia o Reino Unido, que en el
mismo ejercicio han sufrido un aumento del 5 y 6%
respectivamente. Ademas, el descenso continuado de fallecidos
desde 2001 ha sido destacado en el informe del European
Transport Safety Council 8th PIN Report de junio de 2014 en el
que Espafia junto con Eslovaquia, Letonia y Lituania son los
cuatro unicos paises con reducciones de siniestralidad superiores
al 63%. Espafia se sita en el quinto lugar del mundo de paises
con mejor seguridad vial, con 36 fallecidos por millon de

habitantes.

19 Cfr. DGT nota de prensa 20-03-2013
20 Cfr. DGT: Anuario Estadistico para el afio 2013 y nota de prensa 19-02-2015
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Cabe destacar las intervenciones en materia de Educacion.
Durante el pasado afio, 2014, la DGT incrementé el foco de
atencion de la actividad educativa, centrada tradicionalmente en
la etapa infantil, la formacion de los aspirantes a la obtencion de
un permiso y a la reeducacion y sensibilizacién de los infractores
desde la implantacion del permiso por puntos, para ampliarla a
otros colectivos (profesionales de empresa, sanitarios, técnicos
de prevencion primaria de comunidades autébnomas y
ayuntamientos, o profesionales de la educacion de centros de
atencion y acogida a menores con medidas judiciales y/o en
riesgo de exclusion social) para que desde sus respectivos
ambitos de actuacion colaboren en la labor formativa de los

ciudadanos de su entorno.

Se continda con la vigilancia de los limites de velocidad, el uso de
los dispositivos de seguridad (cinturén, casco, sistemas de
retencion infantil...) el control de las distracciones o la tolerancia
cero con el alcohol y drogas con las herramientas de las que se

dispone: educacion, formacion y sancion.

La velocidad es el componente fundamental que determina la
mayor o menor incidencia en la siniestralidad vial, su gravedad y
el grado de lesion de las victimas; por ese motivo, la DGT
considera esencial controlar de forma efectiva la velocidad, sobre
todo en carreteras convencionales, que es donde el peligro en

relacion a la velocidad es mayor.
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3.2. Las campaiias publicitarias.

Entre el 30 de julio de 1959, fecha en que este organismo
empez6 a funcionar, y hoy, algunos datos han cambiado mucho,
pero el objetivo que persiguen las acciones divulgativas siempre
es el mismo: sensibilizar para evitar conductas de riesgo y por lo
tanto accidentes. Los siguientes datos ponen de manifiesto las

diferentes magnitudes?*:

- de 1 millon de vehiculos, la mayoria motocicletas, a 31

millones
- de 2 millones de conductores a 26 millones
- de 60.000 kilbmetros de carreteras a 168.000 kilbmetros.

- 250.000 personas han muerto: dividiendo estos datos por
los dias, aproximadamente una media superior a 13 muertes al

dia.
- las iniciativas divulgativas se acercan a las 2.000.

La Jefatura Central de Tréfico fue la primera institucién que utilizé
las campafias publicitarias, tradicionalmente utilizadas por las
empresas, para concienciar a la poblacion sobre los riesgos en
las vias publicas. Las camparfias han sido reflejo y testigo de los
cambios tecnolégicos (movil o navegador), aquellos que afectan a
los automoviles (cinturon de seguridad, velocidad), o en la
carretera (las vias de gran capacidad dotadas de sistemas

tecnoldgicos).

21 Cfr. DGT: Parque movil de Espafia, los datos disponibles son del afio 2011.
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Los medios de comunicacion de masas (television, radio, prensa
o internet) permiten llegar practicamente la totalidad de la
poblacion. Pero ademas se requiere un lenguaje y un estilo que
llegue realmente a sensibilizar de los problemas que resultan de

una mala conducta en la conduccion.

Para lograrlo, las campafas de prevencion a través de medios de

comunicaciéon deben reunir las siguientes caracteristicas:
- Llamar la atencién sobre el problema.

- Ser creibles, mostrar una realidad con la que los

espectadores o0 un colectivo se identifiquen.
- Ser capaces de convencer en su motivacién y argumentos.

- Provocar la reflexion, que es un escalon mas deductivo, y por
lo tanto mas dificil de lograr, pero cuando se consigue los
resultados son mejores y perduran mas en el tiempo y por lo

tanto en las conductas.

Un gran paso para lograr el éxito de una accion publicitaria es
cuando se consigue que el mismo receptor del mensaje esté tan

convencido que lo transmita a su vez a un tercero.

El objetivo de las campafas ha sido, alertar de los riesgos de una
mala conduccién, una vez detectadas las causas de los
accidentes o de las infracciones, a través de medios de

comunicacion. Es decir, su objetivo principal es la seguridad vial.

Las primeras campafias datan de 1960. La primera consistié un

grafico cuyo lema fue “Las sefiales no estan de adorno” y
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consistié en una gréafica??. La sensibilizaciéon pretendia acercar a
los ciudadanos los riesgos de un fendmeno novedoso: el trafico
de vehiculos a motor; se utilizaba un lenguaje coloquial con
frases hechas, refranes y dichos populares: “quien evita la

ocasion, evita el peligro”, “quien mal anda, mal acaba”.

En cuanto a la radio, siempre ha sido un medio de comunicacion
muy utilizado en las campafias porque es el Unico de puede
recibir el conductor en el mismo momento de la conduccion. En
1961, algunos de los consejos difundidos eran de un tono tan
duro como: “la sangre de todo nifio atropellado nos salpica a
todos”; enfocados a evitar la contaminacion: “Con el escape libre
atacas la salud de los demas”, o apelando a la educacion vial
familiar: “Padres, vosotros seréis los mejores maestros del tréafico.
Ensefiad a vuestros hijos para una vida mejor: empezad
educandolos para que no se inmolen tontamente en la via

publica”.

Respecto a la television?3, el primer anuncio es de 1962. En aquel
momento la television era de un solo canal y se emitia sélo
algunas horas. El tema del anuncio advertia sobre los
adelantamientos ya que en ese momento es el factor que mas
muertes causaba junto con los atropellos. Una de las
circunstancias que propiciaban los siniestros es que las

carreteras son de doble sentido. El estilo es mas bien documental

22 |os gréficos y spots pueden verse en el siguiente enlace, seleccionando por
afio y tipo de formato: http://www.dgt.es/es/la-dgt/campanas/. El primer spot,
correspondiente al afio 1962 no se halla en la web, sino en la publicacién de la
DGT de los spots realizados en DVD con motivo del 50 aniversario de la DGT
2 El spot correspondiente al afio 1962 no se halla en la web sino en la
publicacién de la DGT de los spots realizados en DVD con motivo del 50
aniversario de la DGT y se titula “Ahora No”.

110


http://www.dgt.es/es/la-dgt/campanas/

Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

y didactico para cerrar con un mensaje: “Los adelantamientos son

peligrosos. Adelante con seguridad y facilitelos con cortesia”.

En 1964 surge el primer anuncio de peatones y los primeros
dirigidos a conductores prestando atencidon a los peatones,
objetivo principal de las campafas de los primeros afos, puesto

que el 68% de los accidentes eran atropellos.

Un campo en que se esta trabajando aunque queda mucho por
hacer es Internet -en especial las redes sociales, y la publicidad a
través de telefonia movil- ya que las ventajas que ofrece son
multiples: interactividad, la rapidez y sobre todo el protagonismo
del usuario. La DGT posee cuenta de Twitter, de YouTube, de

Facebook, y aplicacion para el mévil desde 201324,
3.2.1. Tematica general de las campafias

Los temas principales acerca de los cuales giran las camparfas

de prevencion pueden sintetizarse en los siguientes:

— Casco: En los afios 60 habia el doble de motocicletas que de
turismos. Como se ha dicho, la primera grafica es de 1962 y el
primer spot en 1962 Surgen camparfas de dibujos animados con
tono humoristico. Durante la década de los 80 y 90 se incidio en
mensajes centrados en su uso en todo tipo de vias y por el
pasajero. El publico objetivo son los jévenes, por ser los
principales usuarios. Actualmente el uso del casco, sobre todo en
via interurbana, es practicamente del 100% por lo que las

campafias desde el 2000 se estan centrando mas bien en las

24 Cfr. DGT, nota de prensa 17-07-2013
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conductas de riesgo de los motoristas sobre todo en via
interurbana, y en concienciar a los conductores de turismos y
otros vehiculos de cuatro ruedas sobre la vulnerabilidad de motos
y ciclomotores sin olvidar el uso del casco.

— Alcohol: Este tema es uno de los que mas campafias ha
protagonizado, por su altisima incidencia y gravedad en la
siniestralidad, especialmente en los jovenes. La evolucion del
mensaje ha sido desde “Esa copa de menos”, es decir, beber
pero por debajo de los limites, a la incompatibilidad absoluta del
alcohol con la conduccion: “Al volante cero alcohol”. Un personaje
gue ha aparecido ha sido el conductor alternativo, sobre todo en
los grupos de jovenes: “quien conduce no bebe”. En la actualidad
en nuestros mensajes estamos dando un paso mas apelando a la
responsabilidad del entorno del conductor “No dejes conducir a

qguien ha bebido”.

— Velocidad: Es un factor que aparece en un tercio de los
accidentes por lo que ha se muestra con constancia. El enfoque
de la comunicacion ha evolucionado del “No corras” genérico, a la
conduccion adaptada a las circunstancias de cada momento (tipo
de carretera, trafico intenso operacion salida, invierno-mal
tiempo) a, en los Ultimos afios, centrarse mas en advertir sobre la
distancia de seguridad, recordar que en las -carreteras
secundarias hay otros limites de velocidad, y la utilizacion de
sistemas tecnolégicos de ayuda al conductor como son los

limitadores de velocidad.

— Cinturdn: las campafias con esta tematica no comienzan

hasta la década de los 70. El primer spot de television sobre esta
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campafa, afio 1973, tiene un tono informativo y didactico, y
recomendaba el uso del cinturén en ciudad. A partir de 1992 se
convierte en obligatorio siempre y para todos, con lo que las
campafas se intensifican; y en 2003 toda la campafa de

concienciacion focalizaba los mensajes en su uso.

— Desplazamientos largos/ operaciones salida o retorno: la
primera campafia que alertaba fue 23 afios después de crearse el
organismo, es decir en 1982. Los fines de semana arrojaban

unas cifras de 40 muertes en dos dias.

— Sistemas de retencion infantil: por primera vez en 1999
“Afio de la educacion vial en Espafa” se realizé el lanzamiento
con un concepto de comunicacién que apelaba a la importancia y
credibilidad que tiene el consejo médico, en especial del pediatra
en los padres. Es decir la campafia tenia una dualidad de
destinatarios: los pediatras y los padres. (Spots del afio 1999). A
partir de 2012, se vuelven a hacer campafas acerca de los
sistemas de retencion infantil, mas seguros para los nifios, puesto
que se ha comprobado que un gran nimero de muertes de nifios

podrian haberse evitado si se hubieran usado estos sistemas?®.

— Distracciones: en los ultimos afios se han disparado las
cifras de accidentes por salida de la via (mas del 40%), la
mayoria provocados por una distraccion. El estado del conductor
-cansancio, estrés, suefio- fue objeto de una campafa especial

en el verano de 1995. También, la tecnologia que tanto ayuda al

25 Conversacion mantenida con la Directora General de Tréfico, Maria Segui, el
10-11-2011, en el que adelant6é que habia que potenciar el uso de los sistemas
de retencion, pues era una preocupacion en la siniestralidad
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conductor, puede jugar en su contra: sobre todo el uso del
teléfono mavil y la programacién del GPS mientras se conduce, lo

gue es visible en las campanas de 2011.
3.2.2. Periodizacion de las campaiias?®

En la evolucién de camparfas se pueden distinguir épocas en las
campafas preventivas que responden a los planes estratégicos y
a las principales causas de siniestros del momento.

3.2.2.1. Los inicios. 1962-1978

En esta época se pueden encontrar spots animados, mixtos y
filmados.

- Ahora no (1962)

Son momentos en los que los anuncios aparecen firmados por la

Jefatura Central de Tréfico, y el Ministerio del Interior, institucién

% He seguido algunas de las apreciaciones que realiza un estudio de
Gonzalez Villajos (2008) hasta el afio 2008. Se han modificado ligeramente las
consideraciones de la época 1998-2008 y se ha ampliado la clasificacion,
como resultado de la investigacion presente.

114



Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

a la que pertenece dicho organismo, recibe el nombre de

Ministerio de la Gobernacion.

- Primero mirar (1964)

Los mensajes transmitidos son de una educacion vial muy basica,
pero sin duda su difusion debié de ser muy necesaria en un
mundo que comenzaba a familiarizarse con unos nuevos habitos
sociales. Los spots creados desde 1962 hasta 1978 reflejan la

realidad histérica de su momento.

- Usen casco (1964)

USEN...CASCO

[ w7
miulnracoro
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Un mensaje claro desde el pricipio ha sido el uso de casco al
conducir ciclomotores, el modo es muy pedagdgico, sencillo, con

frases cortas y reiterativas.

Como se ha dicho, un rasgo es la simplicidad generalizada de los
mensajes, que principalmente van dirigidos a ensefar a circular a
peatones y conductores de una forma muy sencilla; es una
poblacion que esta comenzando a aprender, a adaptarse a los
cambios. Encontramos mensajes muy bésicos y predomina la
demostracion como formato publicitario. Con el paso del tiempo,
las soluciones se iran complicando y comenzaran a aparecer
temas que en etapas posteriores serdn muy importantes como el
uso del cinturén de seguridad, el uso del casco, el consumo de
alcohol y el exceso de velocidad.

3.2.2.2 Lalinea blanda. 1978-1991
Los spots que se encuentran tienen los siguientes rasgos:

- Hay numerosos de ellos sobre desplazamientos en periodos de
descanso.

- Aparece el recurso de star-system, es decir, acudir a una
estrella del mundo del espectaculo para convencer mas del

mensaje.

- Algunos recurren a una linea simbdlica, cuya principal
caracteristica es el uso de la metafora y la analogia como
estrategia para transmitir el mensaje mientras una voz en off se
dirige al espectador, que recibe dicho mensaje de manera grafica

y directa.
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- iOjo, te lo dice un amigo! (1989), es el eslogan de un afio muy
caracteristico, los spots comparten eslogan como ya ocurria en
campafias anteriores, pero aumentan en numero, presentan un
estilo unitario y por primera vez aparece un spot formado por
imagenes tomadas de todos los demas que componen la
campafa, lo cual consigue transmitir un mensaje mas global,
recordando al espectador los diferentes anuncios que se han ido

emitiendo.

- Cuando viajes, deja los nervios en casa (1989)

En este caso se busca la empatia con el espectador a través de
una ardilla de dibujos animados con la que interacttan actores de
carne y hueso en una serie de dramatizaciones; son pequeias
historias, que nos indican los comportamientos correctos ante

situaciones potencialmente peligrosas.
3.2.2.3. La linea dura. 1992-1997

La llamada linea dura se desarrolla durante los afios 90, y agrupa

los spots mas impactantes, que lograron una gran repercusion
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mediatica al abrir el debate, sobre la necesidad de utilizar o no
imagenes duras, susceptibles de herir la sensibilidad del
espectador, para aumentar la efectividad de la campafa y hasta

qué punto era real esta mejoria?’.

Los anuncios se agrupan en campafias anuales con
caracteristicas similares a la de 1989, pero optan por un realismo
crudo, prefigurado como veiamos en algunos spots de los 80,
cuyo objetivo es apelar al mecanismo irracional del miedo para
combatir la preocupante cifra de victimas anuales. La idea es
mostrar las terribles consecuencias que puede acarrear una

conducta irresponsable al volante.

Encontramos dos series de campafias: Las imprudencias se
pagan, o las imprudencias no solo las pagas tu en la que hay

tanto spots dramatizados como testimoniales,

- Las imprudencias se pagan cada vez mas (1992)

27En un estudio publicado en Transportation Research, se comprueba que la
publicidad mas violenta no es mas eficaz, cfr. SINC (2013).
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Parecen practicamente reportajes de un suceso real, en el que se
busca impresionar al espectador ante una consecuencia ho
guerida d elas imprudencias, y que afecta a gente normaly

corriente, amigos, conocidos.

Otra serie de esta época es La solucion esta en tus manos (1996-
1997), con spots fragmentarios de factura muy compleja, que va

perdiendo el espiritu original duro.

- La solucién esta en tus manos (1996)

Se realiza una metafora que identifica los sintomas de los
politraumatismos conseuencia d elosa ccidentes, con las
actitudes ue los provocan.Los “sintomas” son representados en
actitudes de conductores imprudentes, imapcientes con los

demas, o temerarios
3.2.2.4. Periodo multivariado. 1998-2004

Las campafias de los ultimos diez afios combinan recursos
expresivos y estratégicos propios tanto de la linea dura como de
la blanda haciéndolos interactuar en ocasiones con una relativa

ambigledad, donde las imégenes violentas por lo general
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aparecen matizadas y las metaforas son mas ambivalentes. Las
campafas son muy variadas, por lo que resulta bastante dificil

establecer una clasificaciéon nitida.

- Vive (1998)

La estética se convierte en un factor muy importante, se
distribuyen en cuatro grupos que se suceden en el tiempo. La
campafia Vive (1998) marca un antes y un después con respecto
a la linea dura al intentar suavizarla, pero su fracaso origina la
linea dura simbdlica, en la que los recursos simbdlicos de la linea
blanda se combinan con la crudeza de la linea dura. Esta se
produce entre 1999 y 2001 y es sustituida por la linea
espectacular, que se da entre 2002 y 2004 con campafas

fuertemente influenciadas por la estética cinematografica.
3.2.2.5. Linea 2005-2010: No podemos conducir por ti.

En 2005 se aprueba el primer Plan Estratégico de Seguridad Vial.
Son estrategias previstas hasta el afio 2008. Destaca el afio 2007
por dar mas peso a la argumentacion logica que a la

argumentacion emocional (Diaz Dominguez, 2010).
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En 2008 tenemos las dltimas campafias, cuyos spots presentan
estilos mas heterogéneos y que hemos agrupado bajo el eslogan
que utiliza la mayoria de estos anuncios; No podemos conducir
por ti. Este slogan expresa el deseo de incluir al espectador en la
prevencion de accidentes. Se huye de la manifestacion de una
DGT vigilante, para mostrar una entidad que cuida de los

conductores y viajeros.

- No podemos conducir por ti (2008)

o pemdern o berremrea. S g no AR ey

Tras el 2008, afios con buenos resultados consecuencia de la
puesta en marcha del plan estratégico 2003-2010. En cuanto a
bajada del indice de siniestralidad y muertes, no se acomete un
nuevo plan estratégico de seguridad, probablemente ante la
cercania de elecciones politicas del pais; los spots que se emiten

siguen la misma linea anterior sin innovaciones de fondo.

3.2.2.6. Ultimos afios: 2011-2014
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Comienza una etapa diferente con el Plan Estratégico de
Seguridad Vial 2011-2020, y se establece un giro de fondo en el
planteamiento del trabajo de la DGT, y por tanto de las
campafias, seguramente consecuencia del cambio de direccion
de la entidad. Los anuncios van en directo a la persona; en ese
sentido, en parte, siguen la linea de los afios 2008-2010. Se
caracterizan por dar valor a un individuo, en casi todos los casos;
especialmente en el 2014, quiza el mejor ejemplo sea el spot en
el que el abuelo del pueblo que va contando la llegada de los

vecinos por Navidad, uno a uno.

- Camparia de Navidad (2014)

CAMPAMNA DE NAVIDAD

Navidades, te estan esperando.
r hacer tu parte. Gracias por llegar.

.

Una campafia especial ha sido dirigida a prevenir el consumo de
drogas ligado a la conduccién. Tema al que no se le habia
prestado excesiva atencion, habiendo centrado fuerzas hasta

entonces, casi exclusivamente en el abuso del alcohol.

Sin embargo, tras realizar controles en carreta especialmente los
fines de semana, se descubre que el abuso de drogas es mucho
mas elevado de lo que se pensaba, hecho especialmente

acusado en la poblacién juvenil, y en adultos jovenes.

122



Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

- Si sabes como acaba, ¢ por qué empiezas? (2012)

También se caracteriza por una apuesta fuerte por adoptar el
lenguaje del publico al que va dirigido, es llamativo el spot
destinado a prevenir la conduccion para los efectos de la
drogadiccion el afio 2012: por la estética y el mensaje hablado, y
el mensaje: Si sabes como acaba, ¢por qué empiezas? La
masica, el baile, es especialmente connatural con jovenes que
pueden encontrarse en ambientes de diversion con el mundo de

drogas como la cocaina, pastillas, etc.

3.3. Evolucién de la siniestralidad

La siniestralidad puede abordarse de diferentes maneras. En las
notas de prensa de la DGT, y como noticia titular de los balances
de seguridad vial anuales, casi siempre aparece el descenso de
la mortalidad en los accidentes de trafico, lo cual es bastante
alentador. Se estad hablando de miles de personas menos que

mueren desde 1989. En el grafico 3.2. vemos un resumen de la
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trayectoria en la mortalidad de los accidentes de trafico en
Espafia desde 1962. Como se decia al comienzo del articulo,
desde 1989 se observa un descenso mantenido. Sin embargo si
atendemos al numero de accidentes con victimas, el grafico no
arroja los mismos resultados. Han disminuido el namero de
muertos pero siguen por encima del niumero de siniestros con
victimas con respecto a los registrados en la década de los 90

con un repunte en el ultimo afio.

Estos datos no desdicen el esfuerzo de la DGT y de los
organismos oficiales para aumentar la seguridad vial de las
ciudades y carreteras, sino que sefialan que si bien ha disminuido
la mortalidad, las malas conductas de conduccion no lo han

hecho. Lo cual es un dato conocido por la propia DGT.

Figura 3.2: Fallecidos desde 1962 a 2013.

FALLECIDOS EN CARRETERA
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Fuente: elaboracion propia segun las estadisticas de la DGT
correspondientes a los afios 1962 a 2013
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Como se puede observar, en 2013, la cifra de fallecidos es de
1.131 personas. El primer dto que consta en la DGT en cuanto a
fallecidos es de 1960 y es de 2.288. Es, en numeros absolutos,
mas baja, 1.157 personas menos. Es un dato muy significativo
habida cuenta que la poblacion espafiola ha aumentado mucho
desde entonces, el parque movil ha y el numero de

desplazamientos también.

Sin embargo no puede decirse lo mismo acerca del nimero de
siniestros con victimas. Si se analizan estos datos, los resultados

son muy distintos.

En 1962 el nUmero de accidentes con victimas fue de 32.225, y
en 2013, 89.519.

Figura 3.3: Numero de accidentes con victimas desde 1962 a 2013.

Accidentes con victimas
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Fuente: Elaboracién propia con las estadisticas de la DGT
correspondientes a los afios 1962 a 2013
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Estos datos nos sefialan que la siniestralidad ha aumentado en
funcién de muchas variables como el aumento de conductores y
de desplazamientos soretodo, pero lo que si sefialan es que no
se han reducido las malas practicas en la conduccion. Para
comprender el descenso en en numero de fallecidos hay que
acudir a otras variables como la mejora de carreteras y la mejora
en el disefio y seguridad de los automoviles asi como el

desarrollo de la medicina en estos 50 afios.

A modo de resumen, podemos concluir recordando que a lo largo
de estos afios de existencia de la DGT, sus campafas
publicitarias audiovisuales han experimentado una evolucion en

distintas direcciones:

- Desde que se han establecido planes de prevencion largo
plazo, la temética de los spots esta mas centrada, con lo que la
efectividad sera mayor, los espectadores retienen mejor un

mensaje que muchos.

- Se ha ido evolucionando hacia un discurso mas emocional,

sin descuidar la argumentacion légica.

- Es perceptible una influencia de la estética cinematogréafica
en la realizacion de los spots, especialmente a partir del afio
2005.

- Ha habido una evolucién de presentar la DGT como un

organismo del gobierno, externo, que dicta normas, a constituir
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una entidad que previene el bienestar y seguridad de los

ciudadanos contando con ellos; son uno mas.

- La representacion de situaciones que suponen inducir
miedo en los telespectadores son una tonica general de los spots,

suavizada en los ultimos diez afios.

- La mortalidad ha descendido drasticamente situandonos en
2013 en el quinto pais de Europa con menos muertes a causa de
los accidente de tréfico, debido seguramente a la mejora de
infraestructuras y de utilizacion de mecanismos de seguridad en
los coches (sillas de retencion infantiles, cinturén de seguridad,
casco), pero no han disminuido tanto las infracciones y siniestros,
con lo que los malos habitos de conduccion siguen siendo una

realidad.

- Las campafas de seguridad vial se siguen en esa direccion,
segun se refleja en el Plan Estratégico de Seguridad Vial 2011-
2020y en las actuaciones de prevencion realizadas en escuelas.
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CAPITULO 4. EMOCION Y COGNICION:
FACTORES RELEVANTES PARA LA
SEGURIDAD VIAL

4.1. Introduccion

4.2. Algunos aspectos claves de la neurofisiologia de las
emociones.

4.3. Relaciéon cognicidn-emocién
4.4. El cerebro ante las relaciones interpersonales: cerebro social

4.5. Los circuitos neuronales de las decisiones éticas: cerebro
ético

4.6. La toma de decisiones autbnomas

4.6.1. ¢ Como calcula el cerebro el balance riesgos/beneficios
en la toma de decisiones?

4.6.2. Presente, pasado y futuro en el cerebro
4.6.3. Autoconciencia
4.6.4. Memoria a tiempo real
4.6.5. La atencion voluntaria
4.7. Automatismos y adicciones

4.8. Mundo natural y mundo ficticio: la experiencia en la
formacion de la conducta

129






Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

4.1. Introduccion

Publicidad audiovisual de la DGT tiene como objetivo educar, y
prevenir a los ciudadanos en las buenas practicas de conduccion
que traen como consecuencia una mayor seguridad vial. Los
modos como la DGT ha abordado la realizacion de los spots a lo
largo de su existencia ha sido variada: en algunos periodos,
especialmente en su inicio, el peso ha descansado en la
argumentacion légica, apelando a la racionalidad del

telespectador.

Posteriormente se han ido realizando campafas que apelaban
mas a las emociones de los ciudadanos. Pero, ¢qué ocurre en el
cerebro de los individuos? ¢Como registran las experiencias
vividas o0 vistas en un spot? ¢Son tan diferentes las
argumentaciones logicas que las apelaciones a la emocion?

¢, Son dos mundos inconexos entre si?

En este trabajo pretendemos mostrar con la l6gica y la emocién
estan intrinsecamente unidas en el cerebro humano, es mas, los
“motivos” para decidir actuar en un sentido u otro no son ni
puramente légicos ni  puramente emocionales, ambos
interconexiones entre si, y en algunos momentos de la vida,
debido a la exigencia de una respuesta inmediata, suplen
conductas aprendidas y fijadas por la emociéon, a una

deliberacion.

La publicidad audiovisual puede reforzar o incluso iniciar
procesos cerebrales conducentes a facilitar el aprendizaje y la

prevencion del riesgo, calcularlo mejor, sin necesidad de tener
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que experimentarlo. Se trata de un campo que puede ser
trabajado por las campafas de prevencion de entidades como la
DGT.

4.2. Algunos aspectos claves de la neurofisiologia
de las emociones.

La configuracidén de la estructura del cerebro es un proceso que
acontece en el espacio y en el tiempo, hacia una complejidad
cada vez mayor. Su origen se halla en la vida uterina y el proceso
de configuracion dura toda la vida, es algo que esta en constante
cambio, si bien hay periodos de especial intensidad y desarrollo

como el momento de la pubertad y adolescencia

El modo como las neuronas entablan relaciones entre si es segun
dos ejes, uno de la nuca a la frente y otro del tronco a la
superficie (corteza cerebral). Los circuitos se van configurando al
sincronizar su actividad, es decir, que se estructuran conexiones

conforme van activandose segun la necesidad.

Esto quiere decir que el cerebro interpreta la sincronia (la
necesidad de conexion), como sefial relevante, ya que la

posibilidad de que tal coordinacion se dé al azar es muy baja.

El cerebro no es fijo ni funcionan todas las posibilidades al
tiempo. ¢Qué quiere decir que el cerebro se desarrolla segun el
espacio y el tiempo? Significa que la anatomia es espacial -las
neuronas estan en lugares concretos y proveen los circuitos, el

cableado por el que fluye la informaciéon- y el funcionamiento es
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temporal -el codigo es el tiempo que se dilata cuando se frena

una excitacion.

Las diversas regiones del cerebro interaccionan unas con otras,
gracias a la existencia de puntos nodales que asocian,

interrelacionan e integran multiples regiones cerebrales.

Estos nudos son puntos de una alta capacidad de conectar el
flujo de informacién de los circuitos neuronales segun se sefiala

en las figuras 4.1y 4.2.

Figura 4.1 Esquema de los puntos nodales

Fuente: Natalia Lépez-Moratalla (2016)
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Figura 4.2: Flujo de informacion entre circuitos neuronales

Fuente: Natalia Lépez Moratalla (2016)

La capacidad de sincronizacion temporal de la actividad de
neuronas, viene permitida por el cableado del cerebro a traves de
fibras y fasciculos formados por las terminaciones —axones- de
las neuronas. Esto permite que se conecten neuronas o grupos
de neuronas muy alejados entre si. El cerebro no funciona nunca
como un todo ya formado sino que en cada momento de su
desarrollo y maduracion, procesa lo que necesita. Lo que es de
vital importancia es la conectividad de que sea capaz, de manera
gue pueda ir desarrollando conexiones, o “cableando” por decirlo
de un modo mas divulgativo, segun las necesidades que
aparezcan, en definitiva, que vaya sincronizando el flujo de los
circuitos. Los datos de estas investigaciones se encuentran
repartidas en diversos trabajos como los siguientes: Dumas,
Chavez, Nadel, Martinerie (2012); Ransohoff & Stevens (2011);
van Wedeen, Rosene, Wang, Dai, Mortazavi, Hagmann, Kaas,
Tseng (2012); Haueis (2012); Leergaard, Hilgetag, Sporns (2012);
Chen Gutiérrez, Thompson, Panizzon, Jernigan, Eyler, Fennema-
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Notestine, Jak, Neale, Franz, Lyons, Grant, Fischl, Seidman,

Tsuang, Kremen, Dale, (2012)

El funcionamiento cerebral, aumenta de eficacia con la edad, y la
velocidad en los nudos de conexién permite alcanzar coherencia
y sincronizacion de los flujos de funcionamiento cerebral. Se
conectan asi diversos circuitos funcionales alguno de los cuales
ejerce sistemas de control jerarquico sobre otros. La
sincronizacion exige que todos los circuitos trabajen de manera
armonica y para ello se ha frenar la actividad de unos u otros,

segun necesidad, como sefalan Fujisawa & Buzsaki, (2011)

La emergencia de los procesos mentales desde los procesos
neuronales significa que el principio organizador de la funcién
cortical no reside en las areas ni en las conexiones fijas entre
circuitos, sino en el cédigo de tiempo, 0 secuencia temporal en
que esos modulos, activados o silenciados, son reclutados o des-
sincronizados. Es decir, la dinamica del sistema es una dinamica
no determinada por factores genéticos sino por otro tipo de
circunstancias que van a ir aconteciendo en el tiempo (es

epigenética).

La dinamica del cerebro refleja que los seres humanos estan
permanentemente abiertos a las influencias de la educacion, la
relacion con los demas y sus propias decisiones. Toda
experiencia humana deja huella y produce cambios persistentes
en los patrones de las conexiones neuronales del cerebro,
especificos y propios de cada uno, segun la historia de su vida.
Hay periodos en los que la configuracion es especialmente

intensa, como ocurre durante el periodo de la adolescencia, entre
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la pubertad y la juventud, en la que se reconfigura el cerebro
mismo; los factores que intervienen son el paso del tiempo, las
hormonas sexuales, el temperamento, y especialmente las
vivencias, que hacen que la madurez sea un proceso

individualizado.

Cada cerebro es diferente porque la historia de cada individuo,
social, cultural incluso bioldgica, es diferente. Se podria decir que

un individuo es “muy individuo” en el caso de los seres humanos.

4.3. Relacién cognicion-emocion

En los ultimos afios, un tema estudiado en las neurociencias ha
sido la relacion tan intensa entre conocimiento y afecto o en otros
términos, el circuito del control cognitivo—afectivo. En el hombre,
conocimiento y afecto van unidos. Lo cognitivo implica emocion y
lo afectivo requiere cognicion. Diversos estudios, como los de
Pessoa (2008), exponen que el comportamiento cognitivo-
emocional humano se basa en la integracion de éareas del
cerebro, ninguna de las cuales puede catalogarse como
exclusivamente afectiva o como solamente cognitiva. Y esto es
visible cuando se analizan las reacciones del cerebro ante
diversas situaciones en las que se puede encontrar un individuo.
A continuacion, se describen algunas de ellas que rednen mayor
interés para llegar a entender como una emocién puede colaborar
en la creaciobn de un automatismo en la conducta, factor
importante tanto para la educacién vial, como para la publicidad
relativa a la prevencion de accidentes que realiza la DGT.
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4.4. El cerebro ante las relaciones interpersonales:
cerebro social

Algunas investigaciones han puesto de relieve como son las
reacciones en el cerebro ante relaciones sociales vy
especialmente son relevantes las del equipo de Zeki, descritas
varios trabajos de investigacion, Zeki (2007); Bartels&Zeki, S.
(2004); Loépez Moratalla, N. (2009); Lopez Moratalla & Sueiro
(2011), sobre los cambios generados en cerebro de la mujer
gestante y en el cerebro de las personas enamoradas. Estos
estudios han permitido explorar el soporte neural de la
construccion plastica de la vida emocional, y responder a la
cuestién de cémo la experiencia de relacién social influye en el

funcionamiento del cerebro.

Las técnicas de neuroimagen registran la sincronizacion en areas
del llamado cerebro social. Se activan las areas de la corteza
cerebral que corresponden a zonas neurales que realizan
procesamientos cognitivo-emocionales, las areas del sistema
cognitivo-afectivo de recompensa vy, simultAineamente se
silencian las implicadas en el juicio negativo: la amigdala cerebral
derecha. En la figura 4.3 puede observarse este esquema

cerebral.
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Figura 4.3: Esquema del cerebro social
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Fuente: Natalia Lépez-Moratalla (2015)

La corteza orbitofrontal, que desempefia un papel determinante
en la integracién neurobioldgica de los sistemas de recompensa,
se alinea espacialmente con el complejo amigdalino, y este a su
vez con las estructuras del cerebro basal (el area ventral
tegmental, no mostrada en la imagen) y asi se integra los
impulsos vegetativos-viscerales con lo cognitivo-conductual por
via emocional. La regién anterior de la corteza cingular se activa
en la evaluacion (coste/beneficio) del modo de comportarse y en

las respuestas afectivas en la relacion con los demas.

45. Los circuitos neuronales de las decisiones
éticas: cerebro ético

En la toma de decisiones éticas, se requiere el funcionamiento
del circuito de control cognitivo—afectivo, que opera en la cuspide
de la jerarquia cerebral, y que permite rechazar o aceptar la

respuesta procesada tanto emotiva como cognitivamente.
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En algunos experimentos con voluntarios (Greene, Nystrom,
Engell, Darley, Cohen, (2004); Greene, Sommerville, Nystrom,
Darley, Cohen, (2001), los cuales debian resolver diversos
dilemas con connotaciones éticas pues se trataba de dilemas en
los que habia vidas humanas en riesgo, los analisis de
neuroimagen, mostraron que los procesamientos cognitivos y
emocionales difieren tanto en velocidad como en las areas que
componen los circuitos. El sistema cognitivo procesa de forma
mas analitica, sistematica, impersonal y lenta, pero la inteligencia
emocional procesa de forma mas intuitiva, global, personal y
rapida. Salvo patologias, ambos sistemas estan conectados y
actian armoénicamente. Por ejemplo una reflexién, aunque sea
breve, nos mueve 0 no a una ayuda solidaria a victimas
desconocidas de catastrofes en paises lejanos, y requiere un
tiempo. Pero por el contrario, nos sentimos urgidos de inmediato
a socorrer a alguien si vemos que esta en grave peligro delante

de nosotros.

En un primer experimento, a los voluntarios a los que se les
enfrentd ante dos dilemas éticos. ElI primer dilema estaba
directamente relacionado con las decisiones que iban a tomar, en
el segundo, la decisidbn se relacionaba de un modo mas

impersonal con las consecuencias que provocaba.

Dilema 1: “Un tren avanza a gran velocidad y arrollar4 a cinco
operarios que trabajan en la via. ¢ Empujaria a alguien para que

el tren le atropellara y salvar asi a otras cinco personas?’?® La

28 Este es uno de los 60 dilemas en cuya resolucién se han investigado los
circuitos neuronales que procesan decisiones de un grupo de voluntarios. cfr.
Greene, J. D., Nystrom, L. E., Engell, A. D., Darley, J. M., Cohen, J. D. (2004).
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mayoria decide, con rapidez -en 5 segundos-, no empujar a nadie
a la via. Las técnicas de neuroimagen detectan una activacion
intensa del complejo amigdalino, de zonas del hemisferio derecho
-prefrontal medial, en la corteza cingular posterior y la zona
conocida como precuneus del I6bulo parietal-, y en ambos
hemisferios el giro frontal medio. Todas ellas tienen en comun
gue integran los componentes emocionales que subyacen a la

toma de decisiones que afectan a los demas.

Se pone asi de manifiesto que, el juicio moral racional, en el que
se ha de decidir si causar o no un dafo directo a una persona,
entrafia un fuerte componente emocional. Los voluntarios que
optan por no empujar a nadie, lo hacen con un intenso
sentimiento de compasion y rechazo a dafiar. Procesar la
emocion innata que se despierta ante el dilema, requiere la
puesta en marcha del “motor de los sentimientos” en la segunda

capa del cerebro, el sistema limbico.

De este modo la persona captura una proposicion que en si
misma aparece evidente: “no quites la vida a otro, puesto que no
querrias que te la quiten a ti". La conservacion de la vida es una
inclinacién natural del viviente animal. ElI animal capta lo que le
conviene 0 no le conviene procesado exclusivamente como
emocion 'y su comportamiento queda asi determinado
instintivamente. A diferencia, la raz6n humana lo reconoce como
bueno o malo en si mismo, de forma total y no s6lo conveniente o

no, de forma sectorial, para algo. Las personas estan capacitadas
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por naturaleza a realizar el juicio moral, que es siempre al mismo

tiempo cognitivo y afectivo, y decidir sus actos.

El principio “sentido” de no causar un dafo directo guia de forma
natural la conducta de cada hombre, en cuanto proporciona un
atajo hacia lo correcto en situaciones que exijan una actuacion
inmediata y en la que esta en juego vidas humanas. Aporta un
conocimiento directo, implicito, inmediato, que orienta el buen

hacer respecto a los demas.

Este aguijén de la afectividad no determina la conducta. El 90%
de los voluntarios resolvié en 5 segundos no empujar a la via. El
resto de los voluntarios que decidieron empujar a la via a una
persona a fin de salvar a cinco, tardan dos segundos mas en
tomar la decision, poniendo en funcionamiento las areas
anteriores de la corteza cerebral anterior que evaltan y eligen
entre las respuestas valoradas afectivamente segun las
motivaciones. Esto es, saltan la barrera emocional directa que

supone un atajo.

Dilema 2: Un segundo experimento plantea a los voluntarios
impedir que se arrolle a esas cinco personas mediante la
manipulacion de las agujas de las vias del ferrocarril, a fin de
desviar el tren a una via donde se encuentra solo una persona.
Esta acciébn causaria un posible dafio indirecto y evitaria
directamente un mal superior. La mayoria opta por mover las
agujas. Y en este caso decidirse requiere dos segundos mas,

tanto si la respuesta a mover las agujas es afirmativa o negativa.
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Se observa entonces que se reduce la actividad en las areas de
la corteza ligadas a las emociones. Y por el contrario, es mas
intensa, que en el dilema personal en el que se trata de empujar
a alguien a la via, la activacion de las areas del cerebro que
desempeiian funciones ligadas a la memoria a corto plazo: la
corteza prefrontal lateral, el giro frontal medial del derecho, y

areas de los l6bulos parietales

Es decir, en un dilema impersonal se requiere la participacion de
la memoria a corto plazo que mantiene en el tiempo la
informacion, modulada por la magnitud de la recompensa, de las
dos opciones. De ahi que la respuesta de si lo hace o no requiera
esos dos segundos mas. La idea fundamental que se extrae de
este comportamiento es que no es ético causar un dafo
intencionadamente, pero si lo es si s6lo es una consecuencia del

intento de producir un bien mayor.

Aparecen en ambos experimentos los dos tipos de inteligencia
mediante los que el ser humano conoce: la cognitiva y la
emocional, cada una con mayor actividad en areas de uno de los

hemisferios del cerebro.

El cerebro frontal izquierdo procesa de forma mas analitica,
sisteméatica, impersonal y lenta. Por ejemplo, una reflexion,
aungue sea breve, nos mueve, o no, a una ayuda solidaria a
victimas desconocidas de catastrofes en paises lejanos. El
hemisferio derecho es mas intuitivo, global, personal y rapido. Por
ejemplo, nos sentimos urgidos ipso facto a socorrer a alguien en
grave peligro. Salvo patologias, ambos sistemas estan bien

conectados y actian armonicamente.
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Los datos muestran que la aversion natural del ser humano a
dafar —expresada con el principio universal de “no hagas a otros
lo que no querrias que te hicieran a ti"— aflora desde dos sistemas
cerebrales intimamente conectados: uno emocional y otro
cognitivo. La faceta afectiva, rapida, prepara la faceta analitica,
mas lenta, e imprescindible cuando no basta el atajo natural
inmediato de los sentimientos, sino que hay que deliberar y

calcular.

Obviamente, las emociones no producen el juicio moral, sino que
funcionan como pesas que inclinan la balanza hacia un lado mas
que hacia el otro. La afectividad es genuinamente humana e
influye notablemente en la motivacion que es elemento impulsor

de la conducta.

La educacion y la “humanidad” de una persona condicionan la
percepcion emocional e incluso la respuesta neurohormonal que
es inconsciente, visceral. Y a su vez, la fuerza de esa respuesta
inconsciente influye la percepcion y modifica la intensidad con
que se siente la emocién. Es la unidad inseparable, y a su vez
inconfundible, del cerebro y la mente de la naturaleza humana y

de lo cognitivo con lo emocional.

Al mismo tiempo esos estudios han puesto de manifiesto que el
juicio moral que decide no causar un dafio directo a una persona
entrafia un fuerte componente emocional. La emocién de rechazo
a dafiar, o de agrado por socorrer, se convierte en compasion en
el motor de los sentimientos del cerebro y surge de manera

“espontdnea”. La faceta racional, mas lenta, ayuda cuando no
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basta el “atajo natural”?®® inmediato de los sentimientos, sino que

hay que deliberar y calcular.

Cuando hay contradiccion entre ambos componentes de la
racionalidad humana, y se impone el sistema analitico porque por
ejemplo se trata de personas utilitaristas —entrenados en el
calculo riesgo/beneficio como norma de conducta- la toma de la
decision tarda dos segundos mas al menos; tiempo necesario
para ajustar racionalmente el coste/beneficio y asi evitan seguir el
atajo emocional, intuitivo y natural, que guia la accion. Los
sentimientos desagradables, la repugnancia a hacer dafio que
constituye una sefial de precaucion, perturban muy poco y vale
mas el céalculo del beneficio como efalan los andlisis de Haidt
(2007); Moll, Bramati, Grafman (2002); Fehr, Fischbacher (2003);
Hauser, Cushman, Young, Jin, Mikhail (2006).

Los cddigos de conducta aportan una escala jerarquica de los
valores que se consideran relevantes para calificar algo como
bueno o malo. No estan bioldgicamente determinados y por ello
difieren en aspectos normativos de unas culturas a otras. Como
regulaciones sociales, humanizan cuando lo legal y lo ético
convergen para premiar lo bueno (ayudar, curar) y penalizar lo
malo (matar, no prestar asistencia en un accidente), como
sefialan LoOpez-Moratalla (2010); LoOpez-Moratalla & Sueiro
(2012).

Los dilemas morales en relacién con los demas se procesan en el

cerebro social. El cerebro social se ubica en el area orbitofrontal

2% Término formulado por Lépez Moratalla (2012) con acierto para describir
esta situacion.
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de la corteza ligada a funciones que tienen que ver con
informacion interior: memoria a largo plazo, motivacion, afectos,
sentimientos, y con las vias de recompensa y con el complejo
amigdalino, que conecta con las vias de recompensa y aporta de
forma difusa sefiales neuromoduladoras a las areas corticales
prefrontal y lateral. De esta forma las estrategias de accidn
incorporan en su dinamismo la evaluacion afectiva. Una decision

ética, normalmente configurada es racional y emotiva.

Pero en los hombres, los estimulos no tienen asegurada la
respuesta “estereotipada”, segun su especie, de los animales.
Los animales nunca se equivocan acerca de lo que les convienen
0 no: su instinto so6lo les permite acertar. Sin embargo, a las
personas, liberadas del encierro en el automatismo bioldgico,
libres, se les plantean dilemas y estan abiertas a equivocarse al
decidir, aun teniendo como tienen ‘“intuiciones” validas
universalmente. Hay casos en los que ante dilemas éticos, la

parte afectiva no resulta tan espontanea como cabria esperar.

Otros casos que se estudiaron en experimentaciones similares
aclaran esta intrinseca unidad entre lo emotivo y lo congnitivo.

Los tres nuevos casos experimentados son los siguientes:

- Fallo del sistema emocional intuitivo por lesion cerebral:
Damasio®®, y otros investigadores, han estudiado cémo
solucionan aquellos dilemas éticos, en los que la guia de las

emociones tienen una especial importancia, porque la accion

30 Koenigs, M., Young, L., Adolphs, R., Tranel, D., Cushman, F., Hauser M.,
Damasio, A. (2007) Hauser, M.D. (2008)
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conlleva empujar a la muerte a una persona, en pacientes con un
dafio bilateral en la corteza ventromedial prefrontal, en la region
gue procesa especialmente las emociones en relacion con los
demas, conectando lo emotivo y lo analitico. Encontraron que
estos pacientes decidian rapidamente en contra de la prohibicion
de matar; optaban por sacrificar sin reparos a uno para salvar a
cinco. Un patrén anormalmente utilitarista. Sin embargo, cuando
el contexto es impersonal, como accionar las agujas, su patron de
conducta es normal. En ellos falla —por el dafio cerebral que
sufren- el sistema emocional y carecen por ello de la guia natural
gue supone el aguijon de la emocion en el juicio moral. El
elemento emotivo es el que permite llegar hasta el final de las
deliberaciones intuitivas. No obstante, el sistema deliberativo se
mantiene. Tienen capacidad cognitiva y el conocimiento explicito
de lo correcto y lo errGneo. Carecen de la capacidad para integrar
en su conducta las sefales emocionales. Los sentimientos
desagradables, la repugnancia a hacer dafio que constituye una
sefal de precaucion, les dejan imperturbables. Pero saben lo que
hacen. Los “utilitaristas” evitan el “atajo emocional” intuitivo. Si
hay contradiccion entre ambos componentes de la racionalidad
humana, ¢como se impone el sistema analitico? El caso del tren
resulta de nuevo ilustrativo. Cuando los dilemas de empujar a
alguien o cambiar las agujas se presentan a voluntarios
utilitaristas —entrenados en el calculo riesgo/beneficio como
norma de conducta —resuelven empujar directamente a la via a
alguien en el mismo tiempo que se deciden a cambiar las agujas.
En tales casos usan los dos segundos mas necesarios en esta

actividad mental para ajustar racionalmente el coste/beneficio.
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Ese ajuste les lleva a no atender el atajo emocional, intuitivo y
natural, dirigido por la compasion del dafio y se deciden por lo
“atil”. Dos segundos mMAs son necesarios, como minimo, para
saltar la barrera emocional y guiar su conducta por otras
motivaciones. El contrario seria el caso de quien realizara el juicio
moral exclusivamente por los sentimientos que le despierta el
contexto; por ejemplo, que la persona a la que empujar a la via
les parezca menos digna de aprecio que uno de los cinco que
estan en peligro. En ambos casos, se necesitan 2 segundos para
realizar esa deliberacion, no es un movimiento espontaneo

afectivo.

- En otros experimentos, se buscé qué ocurria en el cerebro
mientras diversos voluntarios solucionaban un tipo de dilema en
el que se les ofrecia apoyar proyectos con los que estaban en
sintonia, o vetar otros con los que no estaban de acuerdo, con
coste econOmico. La decision de invertir en las iniciativas con
cuyos objetivos estaban de acuerdo, conlleva la activacién de los
sistemas de recompensa. Las neuronas de la region tegmental
ventral de la tercera capa del cerebro, capa basal, generan el
neurotransmisor dopamina que a través del interruptor central del
sistema de recompensa y placer, el ndcleo accumbens envia
sefales de felicidad a la corteza frontal. Por el contrario, vetar con
o0 sin coste un proyecto no afin a las propias convicciones,
conlleva la activacion de la corteza orbito frontal, que contribuye a
las respuestas emocionales con evaluacion consciente negativas.
En este caso los voluntarios manifestaron haber sentido durante

la solucion del dilema emociones de enfado y repugnancia.
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En la figura 4.4 aparece descrito esquematicamente cOmo
funcionan estos circuitos. Como acertadamente sefala
Schleim&Walter (2008): “No nos basta con tener normas morales
bien guardadas en nuestro corazon. Queremos materializarlas en

la sociedad y solemos implicarnos tenazmente en ello”.

Figura 4.4: Esquema de los circuitos del cerebro ético

: Zona ventral
Dop gt tegmental
Ntcleo .\ Hipotalamao
.accumbens

X Oxitocina
Vasopresina

Amigdala
cerebral

Fuente: Natalia Lopez Moratalla (2015)

4.6. Latoma de decisiones autbnomas

El frenado de la excitacion neuronal de la corteza prefrontal
permite romper el automatismo en las elecciones y decisiones
mediante su capacidad de inhibir el flujo neuronal del circuito de
control cognitivo—afectivo evitando la confusion que produciria la
inmensa cantidad de estimulos que recibe en una situacion dada.
La inhibicion, o frenado del flujo de informacién, es la clave de
qgue la respuesta personal, o la decision, no estén determinadas
en la dinamica del proceso neural, o dicho en otras palabras, que
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la decision sea libre. Esto puede verse mas nitidamente en la

figura 4.5.

Figura 4.5.: Circuitos relacionados con la toma de decisiones

Region lateral

Regién polar

arbitofrontal
Amigdala

Fuente: Natalia L6épez-Moratalla (2015)

La inhibicidn ocurre entre una poblacion de neuronas de la region
lateral, las de la orbitofrontal y de la regidbn mas anterior,
frontopolar, del area cortical - Koechlin&Hyafil, (2007); Shafritz,
Collins, Blumberg, (2006); Lépez-Moratalla, (2008);
Pearson&Platt. (2012). Las neuronas de la corteza orbito frontal
frenan la excitacion que proviene de la amigdala cerebral y
mantiene las expectativas de recompensa. Las conexiones entre
neuronas de la regiéon lateral y polar dirigen la respuesta hacia
donde hay expectativa de recompensa futura. Y de acuerdo con
estas expectativas la region polar se convierte en un almacén que

detiene por frenado las respuestas seleccionadas en la region
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lateral, mientras que se tantea o evalGa de nuevo otra respuesta,

sin necesidad de nuevos estimulos.

Este triangulo actia como un centro de comunicacion capaz de
guiar la accion, al sopesar todas las posibilidades, liberando del
automatismo biolégico a las estructuras psiquicas en las
elecciones y decisiones. Asi, la respuesta seleccionada
inicialmente puede ser rechazada si resulta bajo su expectativa
de recompensa y es remplazada por otra. Controlar la velocidad
del flujo en diversas &reas supone regular las interacciones

cerebrales hasta sincronizarlas en el tiempo.

4.6.1 ;Como calcula el cerebro el balance riesgos/beneficios

en latoma de decisiones?

Para decidir es necesario sopesar los beneficios de una opcion
con el coste que conlleva. Ese calculo se basa en una
acumulacion de la diferencias entre beneficios y costes -Bastena,
Bieleb, Heekerenb, Fiebacha, (2010). El nacleo accumbens (en el
estriado ventral) derecho se activa con los beneficios esperados
de una opcion, mientras que en la amigdala cerebral izquierda se

procesan sus costos.

En la corteza prefrontal- dorsolateral y ventromedial izquierda- se
comparan ambas actividades y en los surcos intraparietales
medios se refleja la acumulacion de la sefial de la diferencia y por
tanto del valor neto de la opcion. Este valor es acumulativo a lo
largo del tiempo hasta que el individuo decide aceptar o rechazar

una opcion.
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4.6.2 Presente, pasado y futuro en el cerebro

La capacidad humana de dilatar en el tiempo tanto la satisfaccion
instintiva -como seguramente toda clase de satisfacciones-
permite la liberacion del automatismo, de estar so6lo en el
presente, y poder conocer la realidad como algo diferente a si

mismo.

Anticiparse y predecir el futuro exige la simulacion de procesos
en lo que el I6bulo frontal es critico. La neuroimagen muestra la
participacion de la corteza prefrontal y la del l6bulo temporal
medial en la prospeccion; la simulacion de una situacion
placentera futura activa estructuras subcorticales, mientras que la
simulacién de tristeza en el futuro requiere ademas la activacion

de la amigdala cerebral derecha.

El control volitivo implica, mas que el conocimiento consciente, la
capacidad de anticipar las consecuencias de la propia accién y la
capacidad de contencion, de dilatar la satisfaccion. La capacidad
de anticipacion esta también ligada a la funcidn inhibidora de la

jerarquia del cerebro.

La integracién con las areas subcorticales anteriores permite a la
corteza prefrontal “presentir’ la magnitud de placer que pueda
llevar consigo un evento futuro como sefialan Gilbert&Wilson
(2007); Sanfey (2007)

4.6.3. Autoconciencia

El hombre opera en “off” y no solo en “on” como el animal v,

ademas, lo hace simultdneamente en el tiempo. Por ello el
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hombre se decide: trae al presente el pasado y proyecta el futuro.
Puede “experienciar” el futuro, en tanto que puede predecir las
consecuencias placenteras o dolorosas sin haber tenido nunca
esa experiencia concreta; puede simplemente conocerla por

otros.

La capacidad humana de tener en el mismo presente, a
simultaneo, lo en “on” y en “off” hace que a todos los actos del
pensamiento les acompafie el acto de conciencia: una
reflexibilidad concomitante e inseparable a la intencion

cognoscitiva.

Al hacerse cargo de la realidad con la conciencia de ser €l mismo
y diferente de la realidad —autoconciencia—, la conducta humana
no es solo tendencial hacia algo, sino que se dirige a los fines

propios del sujeto.
4.6.4 Memoria a tiempo real

Proyectar el futuro y disefiar las estrategias precisas exige que el
circuito ejecutivo afectivo-cognitivo pueda disponer de una
memoria temporal para integrar la informacion, conocida como
memoria en presente, operativa, o de trabajo que funciona sin
descanso en la vida consciente. Es una memoria explicita,
consciente y flexible, necesaria para el razonamiento y otros
procesos cognitivos. Permite gestionar la informacién en tiempo
real y asi organizar las acciones. La corteza prefrontal
dorsolateral se encarga de mantener presentes en la conciencia
las informaciones que necesitamos, en tiempo real, para hablar,

imaginar, reflexionar, calcular o decidir.(Ver figura 4.6)
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Figura 4.6. Corteza prefrontal dorsolateral

Fuente: Natalia L6pez- Moratalla (2015)

4.6.5 La atencion voluntaria

La memoria de trabajo requiere orientar la atencion hacia los
distintos aspectos de la informacion a mantener en el tiempo,
inhibir las respuestas autométicas y seleccionar voluntariamente

la informacién relevante mientras se realiza una tarea.

Solo la atencién voluntaria retiene la informacion que puede ser
recordada conscientemente, de forma que la atencion actia
como un filtro que selecciona lo que tiene interés para uno
mismo, Yy, por ello, ingresan en la memoria y se convierten en
experiencia vivida. Y justamente, cuando se imaginan escenas de
futuro se activan las mismas areas del cerebro que cuando se
recuerda acontecimientos de su pasado.La corteza prefrontal
dirige la codificaciéon de episodios al controlar cognitivamente -
desde la frente y arriba, hacia atras y abajo-, dirigiendo la
atencién a la tares concreta del procesamiento de la memoria en

el l6bulo temporal.

153



Rosario Segura Garcia

Esta activacion simultanea tiene su base en la arquitectura
cerebral: una fibra de sustancia blanca une la region prefrontal
ventrolateral con la corteza entorrinal en el I6bulo temporal -
Schotta, Niklas, Kaufmannb, Nils, Bodammere, Machtsb,
Schitzef, Dizel (2011). El flujo de informacion por la fibra
también aporta la base organica a las diferencias individuales, ya
que la fuerza de esta fibra de conexion es fruto de la maduracion
personal del cerebro de cada uno. La cantidad de informacion
mantenida en presente durante el tiempo necesario para utilizarla
es limitada, pero la amplitud de esta capacidad cognitiva la puede

hacer crecer cada uno o la estanca y deja estrecha.

En resumen, la madurez personal exige el establecimiento
correcto de las conexiones cerebrales que elaboran el circuito de
control ejecutivo que auna y regula lo afectivo-emocional con lo

cognitivo.

Las conexiones funcionan en doble direccién. Hacia adelante,
desde la amigdala cerebral, situada en la region mas anterior del
sistema limbico, que procesa las emociones, a la regibn mas
frontal de los l6bulos frontales. A su vez para dirigir la atencion a
lo relevante, inhibiendo la impulsividad y los estimulos no
relevantes, se requieren las conexiones hacia atrds que desde el
I6bulo frontal se dirigen hacia el sistema limbico que almacena la

memoria autobiografica.

El mantenimiento a simultaneo de las informaciones lo realiza la
red de memoria en presente situada en la region frontal. Es decir

funcionan como una especie de “conmutador”. (Ver figura 4.7)
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Figura 4.7: Zonas de la memoria

prefrontal-lateral

- - -.-/
“Corteza entorrinal

Fuente: Natalia L6épez-Moratalla (2015)

Las conexiones cerebrales no se forman sin mas con el paso del
tiempo, sino que se crean y fortalecen o se debilitan y destruyen,
con las experiencias de cada uno. De ahi que la edad sea un
dato insuficiente para definir la capacidad de tomar decisiones

auténomas.

Un caso aparte y digno de estudio lo constituyen las adicciones.
No solo aquellas producidas por la ingesta de sustancias como
las drogas o el alcohol sino aquellas provocadas por una
conducta que termina haciéndose automatica aunque el individuo

quiera evitarla.
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4.7. Automatismos y adicciones

Lo que entendemos por adiccion a algo, no es otra cosa que un
aprendizaje con recompensa que se hace patolégico y acaba
arruinando el proyecto de vida de la persona afectada y

generando problemas a los que les rodean.

El consumo crénico de drogas, alcohol, tabaco, o los
comportamientos adictivos a los juegos de azar o la suplantacion
de la identidad en Internet, se apropian del circuito de
recompensa, elaboran un condicionamiento, y llegan a afectar no

sé6lo al funcionamiento, sino también a la estructura cerebral.

Si comparamos un cerebro normal y uno adicto, en este caso a la
cocaina, podemos observar como las éareas funcionales del
cerebro disminuyen a causa de la adiccion desde la frente hacia
atras. El riesgo y la aventura, la curiosidad por lo desconocido,
generan un placer innato, mayor o0 menor segun el temperamento
de cada uno. Las situaciones que entrafian peligro, provocan un
aumento de dopamina, neurotransmisor que procesa los estados

de emocion positiva.

Ante una situacidon placentera las neuronas del nucleo
accumbens reciben dopamina, mientras tanto la amigdala evalua
la recompensa prevista. La corteza prefrontal procesa la
informacion, sopesa, compara opciones, y decide libremente la

respuesta, actuando finalmente de una manera u otra.
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Normalmente la dopamina no permanece en el espacio de la
sinapsis entre los axones emisores y las dendritas receptoras de
neuronas del nlicleo accumbes, ya que las mismas neuronas que
la liberan la recapturan al interior. Esto permite que nuestro
cerebro mantenga un equilibrio, y no estemos ni eufdricos ni

apaticos sin motivo.

Todas las drogas rompen el equilibrio de la dopamina, bien
aumentando su concentracién en la sinapsis de las neuronas del
ndcleo accumbes, o prolongando el tiempo que permanece la

dopamina antes de ser absorbida.

A continuacion se sefalan algunos ejemplos de como actuan
sustancias adictivas en las conexiones del cerebro. EI motivo de
explicar este proceso es porque las adicciones no generadas por
ingesta de sustancias sino por otro tipo de causas, como se vera
mas adelante, reflejan el mismo proceso cerebral. Algunos

ejemplos:

— La cocaina bloguea el recaptador de dopamina, impidiendo
gue funcione, lo que hace que ésta permanezca mas tiempo en el

espacio entre sinapsis, prologando el efecto placentero.

— La anfetamina, otro psicoestimulante, ademas de impedir que
sea recapturada, aumenta la cantidad de dopamina liberada de

nuevo, de forma que la concentracion aumenta muy rapidamente.

— La nicotina estimula directamente las neuronas productoras de

dopamina
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— Los opiaceos, el cannabis, y la morfina impiden la liberacién
del inhibidor de dopamina GABA, haciendo que ésta permanezca

mas tiempo entre sinapsis.

— Extasis ademas se destruyen literalmente las neuronas, al

romperse en trozos llamados cuerpos apoptoticos

— El consumo crénico de cocaina, alcohol u opiaceos disminuyen
ademas los receptores de la dopamina reguladores, vy
permanecen en niveles bajos incluso después de un afio de dejar
el consumo. De ahi que disminuyan paulatinamente los efectos
placenteros de la droga, y se cree la necesidad de un mayor
consumo para conseguir el mismo efecto, asi se explica la
compulsividad e impulsividad asociadas al sindrome de la

abstinencia.

La adiccion no se desarrolla tras un primer consumo, sino que es
un largo proceso de consolidacion de un aprendizaje
memorizandolo. Memorizar es aumentar la intensidad de las
conexiones entre neuronas, las sinapsis. Cuando una neurona
recibe informacion, libera el neurotransmisor glutamato vy
receptores de la otra neurona expulsan los iones magnesio,

permitiendo la entrada de iones calcio al interior de la neurona.

Estos iones desencadenan una cascada de reacciones, que
fortalecen la conexidn entre ambas. Con el consumo crénico de la
droga se modifica el proceso de memorizar, ya que el exceso de
estimulacién producido por la dopamina aumenta los receptores
del glutamato. Esto hace que la internalizacién del calcio sea muy

intensa y se establezca el recuerdo a largo plazo
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El hipocampo guarda la memoria del estimulo gratificante.
Registra el recuerdo, de forma mas intensa y duradera cuanto
mas placentero es el estimulo, (la red hecha de la amigdala al
hipocampo) estableciendo la memoria emocional esencial en la

adiccion.

Al inicio del consumo de una sustancia o de ejercitar una
conducta que puede terminar siendo adictiva como el juego, se
aprenden inconscientemente las circunstancias ambientales que
rodean la situacion. De esa forma la recompensa se asocia a

algo, un olor, un lugar...

El aprendizaje de los pasos para conseguir el objetivo placentero
crea la memoria procedimental que requiere el talamo, cerebelo y

nucleo caudado.

Es el mismo tipo de memoria que permite el aprendizaje de otras
conductas como montar en bicicleta ya que permite recordar los
movimientos recuperandolos rapidamente de la memoria tras
afios de no hacerlo. Al percibir de nuevo aquel olor o ver ese
lugar en el que consumimos en su dia la droga, la dopamina
promueve el recuerdo inconsciente asociado a la recompensa y

despierta la informacion necesaria para conseguir el premio.

En una situacion normal la corteza orbito frontal seleccionaria la
respuesta después de analizar los datos. Sin embargo, cuando se
ha producido la adiccion el funcionamiento es diferente ya que
hay una gran estimulacion del sistema de recompensa, se pierde
el control sobre los circuitos del I6bulo frontal, y se generan

respuestas, automaticas y compulsivas.
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En este caso (figura 4.8), son las neuronas de la sustancia negra
(1) las que envian la dopamina a la region dorsal del cuerpo
estriado y estriado dorsal (2) y al I6bulo parietal (3), sin pasar por
el control pre frontal. De esta forma, quienes sufren la adiciébn no

deciden sino que se encuentran obligados a consumir o a actuar.

Figura 4.8: Zonas cerebrales que intervienen en las adicciones

Cuerpo estriado

=}
Area ventral

tegmental Co. -

orbitofrontal

amigdala

Nicleo accumbBes

Fuente: Natalia LOpez-Moratalla (2014)

Pero como se pueden convertir en patologicas algunas
actividades normales como jugar y comunicarse (en el caso de
ludopatias o adiccion a internet por ejemplo). Elegir la identidad
en un mundo virtual tiene un efecto de recompensa como el
dinero en el juego. Alteran el estado emocional del jugador y
pueden acabar creando la obligacién de jugar, la adicciéon. En el
caso de las redes sociales, cuando la persona trata de vivir una
vida virtual ideal, le produce el mismo efecto placentero y puede

llegar a convertirse en una adiccion sin darnos cuenta. En
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realidad, actividades que nos generen un efecto placentero tan
normales como utilizar los dispositivos moviles o internet, al
producirse por efecto de la dopamina, si se hacen sin control,
puede convertirse en adiccibn y por tanto incontrolable y

obsesivo.

La mayoria de conductas adictivas tienen su origen en la
adolescencia ya que en esa época no estan aun ajustados los
sistemas de recompensa ni los de memoria emocional como se
ha visto anteriormente. Las alteraciones cerebrales no se
resuelven soOlo con fuerza de voluntad. Sin embargo, la
prevencion, el autocompromiso de limitar el propio terreno de
actuacion para protegerse contra las imprudencias es capaz de

frenar el impulso placentero.

4.8. Mundo natural y mundo ficticio: la experiencia
en la formacion de la conducta

Es un hecho que, el cerebro madura paulatinamente con la edad.
Tampoco cada uno recibe de sus padres una herencia
exactamente igual para construir su cerebro, ni al ritmo a qué
hacerlo. Como dije anteriormente, los factores que influyen en la
configuracion del cerebro en su desarrollo en el tiempo son

también epigenéticos.

Como se ha visto, los avances que se han producido en los
ultimos afios en técnicas neuroldgicas y de neuro-imagen, han
permitido que se realicen numerosos estudios que muestran

como se produce realmente la construccion y maduracion del
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cerebro. Toda experiencia humana deja huella, y produce
cambios persistentes en el cerebro. Unas conexiones entre las
neuronas se crean Yy fortalecen, o se debilitan y destruyen, con la
vida de cada individuo.

De ahi que la adolescencia como etapa de maduracion tenga
necesariamente que suponer un cerebro con un considerable
grado de inestabilidad. Desde que el hombre es hombre, la
adolescencia conlleva cambios emocionales, mentales,
psicolégicos y sociales que permiten la transicion desde la
dependencia del ndcleo familiar a las relaciones interpersonales
sociales. La inestabilidad es flexibilidad para ese paso. La
inmadurez del cerebro causa el gusto por el riesgo, la necesidad
de experimentar novedades, la impulsividad, que tienen su
sentido natural en la necesidad de ganarse el conocimiento de

uno mismo y los demas, la autonomia personal.

Los enormes cambios sociales de las ultimas décadas han
aumentado el tiempo de la adolescencia, con un adelanto de la
pubertad y un retraso de la autonomia. Resulta paradojico que los
adolescentes sean fuertes, resistentes a las enfermedades, con
mas capacidad de razonar y destrezas para decidir que los nifios
y, sin embargo, la mortalidad, por muerte violenta, aumenta en el
200% en este periodo de la vida, y estd relacionada con
dificultades en el control del comportamiento y las emociones3..

Ver muertes por accidentes de trafico

31 Los jovenes son el colectivo mas vulnerable de padecer un accidente de
trafico los fines de semana por la noche por las conductas de riesgo en las que
estan presentes. DGT (2012, 73) Principales cifras de siniestralidad.
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Las temeridades que mayor peligro entrafian para la vida y la
salud, como la conduccion arriesgada, borracheras, relaciones
sexuales precoces, y un abanico de adiciones como drogas,
Internet o alimentacion, constituyen fendmenos frecuentes en

algunos adolescentes.

Son experiencias “atipicas” que inciden en el desarrollo del
cerebro funcionales, alteran la secuencia natural y precisa de la
maduracién, y generan desordenes del desarrollo neuroldgico, de
forma que conductas que afectan a la salud del adulto comienzan

y arraigan entonces.

El cerebro humano es una estructura compleja de la naturaleza.
Nunca esta en on ni en off totalmente, sino que en cada estimulo,
situacion o recuerdo, hace que se enciendan o apaguen regiones

concretas.

Resumiendo lo expuesto, nuestro cerebro esta formado por tres
capas concéntricas, la méas primitiva controla el movimiento
basico las respuestas automaticas. La segunda, el sistema
limbico, procesa las emociones. Y, por ultimo, la corteza se
organiza en cuatro l6bulos en cada uno de los dos hemisferios,
derecho e izquierdo, procesa las facultades genuinamente

humanas.

El procesamiento de una tarea, un sentimiento, un recuerdo, etc.,
se reparte entre diversas areas de las tres capas. Cada neurona
es una estrella que, como ellas, ocupan un sitio fijo en cada uno

de los dos hemisferios.
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Las neuronas son las células encargadas de recibir informacion,
integrarla, relacionarla y mandarla a otras células a distancias
considerables. Son diferentes en morfologia y su funcion

depende del neurotransmisor que secreten o reciban.

Las diferencias se deben a que la formaciéon y maduracion del
cerebro, como la del Universo, es un proceso de desarrollo
durante el cual, en momentos concretos, las neuronas que
ocupan un sitio también concreto expresan unos genes Yy
silencian otros. Se va conociendo el mapa de los genes que se
expresan en el cerebro. El atlas general de la corteza cerebral lo
forman doce regiones, con varias parcelas cada una, que a
grandes rasgos coinciden con regiones de funcién definida. Las
conexiones entre los 100.000 millones de neuronas que posee
nuestro cerebro interactian entre si generando unos 100 billones
de conexiones, denominadas sinapsis. Con la maduracion del
cerebro, las terminaciones de las neuronas por las que sale la
informacion, los axones, se protegen de una funda que permite
una gran velocidad del flujo de informacién. Los axones, a su vez,

se reunen formando fibras o cables.

Las fibras nerviosas se organizan en fasciculos construyendo una
arquitectura organizada. Una inmensa red de cables abarca todo
el cerebro. Los cientificos van trazando el mapa de las

conexiones entre dos neuronas.

En un primer nivel, los cables forman circuitos por los que fluye la
informacion. Los circuitos se reanen en nodos, y a su vez, estos
conectan entre si en puntos den una enorme concentracion de

conexiones. Los puntos de concentracion de nodos se conectan
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entre ellos creando una organizacion en redes, a través de las
qgue pasan la mayor parte de las vias de comunicacion. Las fibras
nerviosas no estan ni aisladas, ni enmarafiadas como un ovillo,
sino que se relacionan entre si al organizarse como una rejilla
tridimensional de cables eléctricos. Las direcciones de las rejillas
siguen los tres ejes corporales: frente-nuca, arriba-abajo, y

derecha izquierda de los hemisferios.

La arquitectura funcional se desarrolla a lo largo del tiempo.
Sobre la base del patrimonio genético que cada uno hereda de
sus dos troncos familiares —paterno y materno-, la crianza y las
experiencias propias van dejando huella y haciendo que cambien

continuamente las neuronas y el entramado de uniones.

La vida de cada uno genera cambios persistentes en los patrones
de las conexiones neuronales de su cerebro. Una conducta
competitiva, la influencia del medio, la educacion o una emocion
pueden reorganizar los circuitos. Esta plasticidad cerebral hace
gue no haya dos individuos que posean la misma configuracion
exacta de conexiones. Ni la genética ni la experiencia vital de

cada individuo lo permiten

A modo de resumen, algunas conclusiones que pueden extraerse

de lo dicho hasta ahora son las siguientes:

- Las personas han de decidir continuamente, a lo largo de la
vida, en cuestiones de poca importancia y en otras de gran
calado humano. El cerebro humano esta preparado para tomar
decisiones y predispuesto a la racionalidad. La region orbito

frontal de la corteza tiene como una de sus funciones principales,
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la de reprimir los impulsos de actuacidén, y obstaculizar la
reaccion espontanea del organismo hacia una determinada
accion si ésta es inoportuna, o no querida. Y esto tiene que ver

con la libertad.

- Las emociones basicas innatas- ligadas a la conservacion
de propia vida y a la relacion con los demas imprescindibles para
alcanzar la felicidad que cada hombre busca- se convierten en
emociones morales -como la compasion, la culpa o la verglenza-
a través del control cognitivo que la persona ejerce sobre ellas, al
controlar y adecuar su conducta a los valores y normas que

libremente asume.

- Sin embargo, la capacidad natural del hombre de hacer
juicio moral no determina que exista unas pautas uUnicas. De la
misma forma que la capacidad para el lenguaje no determina qué
idioma hablaremos. La cultura, la religion, han establecido a lo
largo de la historia de la humanidad normas morales, cédigos de
conducta, que aportan una escala jerarquica de los valores que
se consideran relevantes para calificar algo como bueno o malo.
Tales codigos no estan bioldgicamente determinados, son
conquistas de la humanidad y por ello difieren en aspectos
normativos de unas culturas a otras. Ser educados en una cultura
u otra significa aprender la escala jerarquica de los valores que
se consideran relevantes. Sin embargo este proceso tampoco
determina a las personas, que puede o no asumir dicha escala, e

incluso actuar en contradiccion a lo que asumio.

- La empatia resulta ser una emocién muy importante a la

hora de la toma de decisiones con implicaciones éticas, como
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seflala De Waal, F. (2007: 178). Analizando algunos
comportamientos de los chimpancés -con los dltimos que
compartio la especie humana un ancestro comun- que ponen de
manifiesto una cierta forma de empatia, presente también en los
delfines y tal vez en los elefantes. Empatia es la capacidad de
afectarse por el estado de otro; debido a que las emociones se
expresan en gestos corporales y los gestos se contagian -se
imitan inconscientemente-, “sienten” lo que sienten los otros. Esta
emocion es una alarma evocada por la reacciéon de otro, y
obviamente, no se trata de una preocupacion por su bienestar;
sencillamente, es una ayuda a la respuesta del animal que tiene
un enorme valor de supervivencia. La empatia no alcanza su
culminacidn hasta nuestra especie, pero estos animales perciben
los apuros de los otros lo bastante bien como para ofrecerles una
ayuda adecuada. Este tipo de respuesta es también dictada por

el instinto. No conocen de ninguna forma lo que experimentan.

- También para los hombres, las emociones de otros,
expresadas corporalmente, tienden a despertar esas mismas
emociones, a reconocerlas en uno mismo. Imaginamos como
seria recibir ese dafio o ver a otro hacerlo. Si alguno da muestras
de miedo y huye, el panico cunde sin saber qué pasa. Se nos
contagia la euforia o el panico. Y es que las emociones y el
contagio se procesa en areas del cerebro que tenemos en comun
con animales. Los hombres, todos, no solo reconocen lo
experimentado emocionalmente sino que tienen experiencia
propia de esos principios universales. La generosidad, el
altruismo, la compasion, genuinamente humanos forman parte

modo de ser.
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- Esto resulta enormemente interesante para el discurso
publicitario, ya que se trata de transmitir un mensaje a través de
un lenguaje audiovisual que en numerosas ocasiones representa
emociones. El espectador esta capacitado para captar esas
emociones representadas y puede sentir cierta empatia hacia

ellas.

- Lo relevante de esta dinamica es que sentir empatia es mas
rapido que deliberar, al menos en 2 segundos, y esto resulta de
enorme interés para la publicidad. El espectador se identifica mas
rapidamente con los sentimientos y tarda mas en hacerlo de una
manera cognitiva, racional. La otra cara de la moneda es que esa
identificacibn emocional apenas hay cabida para la libertad y
surge la posibilidad de disefiar de tal manera una campafia o un
spot, que soélo de tiempo a identificarse con mensajes de manera
empatica y no inteligente. Estariamos ante un posible caso de
manipulacion si hay la intencién de persuadir sin que se dé
cuenta el espectador, suplantando su capacidad deliberativa.

- Por otro lado, resulta muy interesante de cara al
aprendizaje, la educacion, y la adquirian de experiencia, la
representacion de la emocion del miedo, ya que es crucial para
poder calcular, el costo de una accion. La publicidad de la DGT
tiene una dimension educativa en la formacion de conductas que
consoliden la seguridad vial, y un cauce es la educacion
emocional a través de la publicidad audiovisual, que sigue un

camino mas rapido de un argumento ldgico.
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CAPITULO 5. EMOCIONES CLAVE EN
LOS SPOTS DE LA DGT

5.1. Introduccioén
5.2. Objetivos y metodologia
5.3. Emocién: concepto y tipos

5.4. Definiciones de cada tipo de emocion segun la tipologia de

Ekman

5.5. Analisis y comentario de resultado
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5.1. Introduccion

Como se ha expuesto en el capitulo 2, desde su creacion en
1959, la DGT ha tenido como finalidad la seguridad vial tanto de
peatones como de conductores. En un principio, su interés
principal se centré en la formacién de una sociedad cuyo parque
movil se iba engrosando. Posteriormente, ante las elevadas tasas
de siniestralidad, que no iban sino en aumento, ha tratado de
reducirlas con diversas medidas, entre ellas, las campafas

publicitarias.

Las medidas que la DGT ha tomado en los ultimos afios podrian
sintetizarse en las siguientes: incremento de publicidad -
especialmente audiovisual-, campafias de divulgacién en
escuelas, medidas penales -prision, pérdida de puntos y retirada
de carnet- y mayor control de las fuerzas de seguridad, centrado
en la medicion del grado de alcoholemia, multas y control de
drogas, principalmente.

Me he centrado en analizar los aspectos emocionales de las
campafnas publicitarias porque constituyen actualmente un tema
de interés en la investigacion de las ciencias sociales y
especialmente en publicidad (Martinez-Rodrigo & Segura-Garcia,
2013). Desde hace varias décadas, diversos sociologos 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
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relaciones entre individuos, ya que tradicionalmente se ha puesto

el acento solo en la I6gica racional®.

También desde la Psicologia, desde el siglo XIX se presta
atencion a este fendmeno para explicar la conducta humana tanto
desde el conductismo como el psicoanalisis. En marketing y
economia, en las ultimas décadas, las emociones han constituido
un factor a tener en cuenta de cara a explicar conductas de
compra, incentivo de consumo, etc. Légicamente, para la
publicidad es un factor clave. Este tema puede abordarse no solo
de cara al efecto en el consumidor, sino también desde una
perspectiva ad intra del propio discurso. Asimismo, en el campo
de las ciencias biomédicas, como la Neurologia (Pessoa, 2008),
se han realizado investigaciones muy interesantes que pueden
ser aplicables tanto a la Psicologia como al Marketing (Vazquez,
B., 2007) y a la Comunicacién audiovisual y Publicidad (Spang,
2009 y Martinez-Rodrigo &  Segura-Garcia, 2011)%,
Principalmente nos referimos al neurdlogo Antonio Damasio. Un
dato que resulta de mucho interés es el analisis realizado en el

afio 200934 acerca de como se desenvuelven en el cerebro las

32 Eva lllouz (2009), Arlie R. Hochschild (2008), y Thomas Dixon (2003), han
reivindicado el papel de las emociones en la sociedad desde la sociologia.
Nussbaum, M. (2013) durante afios ha explorado el papel de las emociones en
la sociedad y en la justicia. En Espafia destacan las investigaciones de
Eduardo Bericat (2000)

33 Esta publicacién es el inicio de una investigacion acerca de la relevancia de
las emociones en el discurso audiovisual de las campafas de la Direccién
General de Tréfico de Espafa. El presente capitulo es un paso mas en la
investigacion. Se parte de los datos analizados en dos articulos, Segura-
Garcia (2014) y Martinez-Rodrigo & Segura-Garcia (2013).

34 Las conclusiones de este investigador proceden de un experimento 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
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emociones relativas a un dafio fisico, o a un dolor moral. En el
primer caso, las emociones desencadenan una reaccion cerebral
en cuestion de décimas de segundo; sin embargo, en el segundo
tardan unos seis u ocho segundos, pero perduran activos mas
tiempo. Segun Damasio (2009), el cerebro es capaz de distinguir
emociones que tienen que ver con cuestiones fisicas de las que
tiene que ver con un ambito moral o psicolégico, y que son las

que influyen en las relaciones interpersonales.

En este capitulo se pretende descubrir si existen algunas
emociones claves sobre el que se articula el mensaje audiovisual
de los spots de la DGT a lo largo de su historia, 0 si aparecen
indistintamente, segun el contexto. Asimismo, intentaré
vislumbrar si la fuerza que posee la representacion de emociones
en un discurso audiovisual, esta bien aprovechado o podria

potenciarse mas
Los objetivos que me he propuesto son los siguientes:

- Detallar las emociones se representan en el discurso

audiovisual de la DGT hasta el afio 2013.
- Analizar el porcentaje de spots que representan cada una.

- Descubrir si hay emociones claves en el mensaje.

en ellos sentimientos de admiracion y de compasion en el sentido fisico, como
de empatia 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 compasiéon o empatia social y se aborda ademas la
admiracion.
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- Llegar a concretar un posible sentido a la presentacion de, si las

hay, estas emociones clave.

La muestra escogida son todos los spots de la DGT desde el
primero de su historia (1962) hasta el afio 2013. La unidad de
andlisis es cada spot. Se ha contabilizado la representacién de
emociones de modo binario. La frecuencia de representacion se
ha hallado mediante porcentajes. La base de datos utilizada ha

sido primero con EXcell y se ha trabajado con el programa SPSS.

En primer lugar he determinado el significado del término
emocién y concretado una tipologia de emociones adecuada a
nuestra investigacion. He recurrido a la realizada por Paul Ekman
(2012), porque esta realizada en atencion a la expresion del
rostro y parece adecuada para reconocer las diferentes
emociones que se representan en el discurso audiovisual. A
continuacion he definido brevemente cada una de los tipos de
emociones. También se ha realizado una agrupacion entre

emociones agradables, desagradables y neutras.

En segundo lugar, he hallado la frecuencia de representacion - la
frecuencia con la que se representan emociones en general, en el
discurso audiovisual a lo largo de su historia- en los siguientes

casos.

- frecuencia con que se representan las emociones

desagradables, agradables y neutras;

- frecuencia con que se representan cada una de los tipos de

emociones diferentes que describe Ekman.
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Para ser lo mas exactos posibles, he separado la frecuencia
hallada sobre el total de spots y la frecuencia hallada sobre el
total de spots que representan emociones (grafica 5.2, 5.3, 5.4, y
5.5).

En tercer lugar, he agrupado aquellas emociones que se pueden
percibir de modo unitario ya que el espectador dispone de un
tiempo muy breve para recibir el mensaje (unos 0,35 sg de media

por spot), y he averiguado su presencia de aparicion.

Por ultimo, he comprobado si existe un patron de repeticion en la
frecuencia de representacion de determinadas emociones que dé
indicio de que existe una ldgica interna en el discurso audiovisual
de la DGT en cuanto a la representacion de emociones. En estos
dos ultimos casos, se ha realizado el analisis sobre el total de
spots que representan emociones (grafica 5.6) ya que es la
muestra de spots que nos aportara los datos necesarios para

determinar si existe esa légica interna.

5.2. Emocion: concepto y tipos

Una definicion que explica suficientemente bien el objeto de
nuestro de nuestro estudio es la que ofrece Damasio (2003).
Emocion seria un conjunto complejo de respuestas quimicas y
neuronales que forman un patrén distintivo. Las respuestas son
producidas por el cerebro normal cuando éste detecta un
estimulo emocionalmente competente, esto es, el objeto o

acontecimiento cuya presencia, real o en rememoracion mental,
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desencadena la emocion como felicidad, tristeza, verglenza,

simpatia, etc.

Paul Ekman ha podido confirmar la presuncién de que las
emociones se manifiestan facialmente en forma estandarizada en
los seres humanos, de manera independiente respecto de
aspectos antropologico-culturales; es una clave que refuerza la
comprension de la fisiologia de las emociones. Aun en
poblaciones que nunca han visto una fotografia o desconocen la
television, si se exhibe un rostro que representa una emocién
basica como por ejemplo, la de una persona triste, no tienen
dificultades para expresar en su lenguaje un relato vinculado con
esa imagen que explica la situacion de tristeza; esto ocurre
incluso con emociones que no tienen un equivalente o nombre

claro en esa lengua.

La lista elaborada por Ekman en 1972 comprendia 6 emociones
universales: alegria, ira, miedo, repugnancia, sorpresa, tristeza.
En 2004 amplié esta lista de emociones bésicas e incluyd un
rango mas extenso de emociones positivas y negativas; pudo
identificar 17 emociones diferentes, algunas de las cuales no

tenian claramente una diferenciacion en el rostro.

Como se ha dicho, Ekman, en base a la observacion de rostros
en individuos de razas y culturas diferentes, comprueba que son
capaces de reconocer 21 emociones diferentes, es decir, que

dichas emociones son universales.

Las emociones que sefiala Ekman (2012) son las siguientes:

diversién, nacher, asombro, elevacion, fiero, éxtasis, alivio,
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satisfaccion, placer sensorial, schadenfreude, ira, repugnancia,
miedo, sorpresa, tristeza, desprecio, gratitud. Definiré cada una
de ellas con los rasgos que las caracterizan. Como se observa,
tres de ellas no tienen traduccion directa®® y se mantiene la

lengua original yiddish, italiano y aleman.

Una primera agrupacion divide a las emociones en tres bloques:

desagradables, neutras y agradables (Tabla 5.1)
Las emociones desagradables son las siguientes:

- Tristeza. Puede definirse brevemente como un decaimiento
de larga duracion ante la carencia de algo que se aprecia o

quiere, ante un fallo cometido, una injusticia, etc.
- Ira: enfado, irritabilidad, o furia.

- Repugnancia y desprecio. La repugnancia es un sentimiento
de aversion: un sabor, un olor, incluso la idea de comer algo de
mal gusto, o el pensamiento de un olor que fuera repulsivo.
También la visidn de algo que se cree que puede ser ofensivo
para saborear u oler puede provocar asco. El desprecio es similar
al asco o repugnancia, pero solo se experimenta sobre las

personas o0 sus acciones no sobre gustos, olores, sonidos, etc.

- Miedo. La emocioén del miedo surge ante la percepcion de
un peligro presente pasado o futuro. Se halla unida a la emocién
de la sorpresa (descrita a continuacion) y ambas poseen

expresiones faciales similares.

35 Ni al inglés, lengua original en la que ha escrito Ekman su andlisis, ni al
espafiol.
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En relacibn a la existencia de emociones neutras, solo cabe
destacar una, la sorpresa. Se trata de una emocion breve que

acontece ante el suceso de algo inesperado.

Respecto a las emociones agradables, Ekman sefiala que son
once. Considera que el concepto felicidad es demasiado general
para describir los procesos emocionales relacionados con éste
término y basandose en rasgos faciales distingue once
emociones agradables. Todas estan relacionadas con lo que
podriamos llamar alegria, felicidad o placer. Ekman recurre a
idiomas diferentes al inglés para denominar a alguna de ellas,
pues a su juicio, es mas expresivo el término en otro idioma (en
concreto en aleman, yiddish e italiano), y que, en el caso del
inglés y del castellano, requeriria una combinacion de términos.
He preferido no traducir estos términos siguiendo la linea de
Ekman para mantener intacto el significado del autor y por

facilidad a la hora de manejar los términos.

Las once emociones agradables que distingue Ekman se pueden

definir de la siguiente manera:

- Diversion: emocion que surge ante lo humoristico, lo

entretenido, con o sin acompafiamiento.
- Nacher (yiddish): emocion similar al orgullo pero por el “buen

hacer de otro”, por ejemplo, la complacencia de un padre ante las

buenas notas de su hijo.
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- Asombro: Admiracion

- Elevacion: excitacion o exaltacion ante algo que provoca

admiracioén o interés.

- Fiero (italiano): emocion en la que nos situamos por encima
de los demas, nos valoramos positivamente, ante algo que

hacemos bien, parecido al orgullo

- Extasis: emocién que surge cuando se alcanza algo

deseado, aparece unido a la alegria, la satisfaccion.

- Alivio: frecuentemente va acompafnada de un suspiro, es la
emocion que surge después de apagarse la intensidad de otra u
otras emociones especialmente intensas. Pueden ser tras

emociones positivas o negativas.

- Satisfaccion: emocién que surge cuando todo parece ir bien

y no se necesita nada mas. Algo parecido a la tranquilidad.

- Placer sensorial: emociones agradables relacionadas
directamente con cada uno de los sentidos; Ekman prefiere
distinguir cinco emociones pero en nuestro analisis
consideraremos solo una, pues complicaria un trabajo que no

pretende ser muy extenso.

- Schadenfreude (aleméan): emociéon que surge cuando “nos

alegramos de que al enemigo le vaya mal”

- Gratitud: emocion que se genera tras ser ayudados por

alguien o cuando nos hacen un favor
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Tabla 5.1: Emociones agradables, desagradables y neutras

Emociones Emociones Emociones
agradables desagradables neutras
Diversion Tristeza Sorpresa
Nacher Ira
Repugnancia
Asombro .
Desprecio
Elevacion Miedo
Extasis
Alivio

Satisfaccion

Placer sensorial

Schadenfreude

Gratitud

Fiero

Fuente: elaboracion propia.

Con estas clasificaciones ya estamos en disposicion de poder
hallar los porcentajes que son relevantes en nuestra investigacion
para averiguar la frecuencia de spots que representan
emociones, 0 que representan emociones agradables o
desagradables, o que representan una determinada emocion, asi
como poder establecer qué emociones son las mas

representadas.
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5.3. Analisis y comentario de resultados

El total de spots desde el afio 1962, fecha en el que aparece el
primer spot, al 2013, es de 243. De ellos, un 90% representa
alguna emocién frente a un 10% que no lo hace y es meramente

informativo.

Gréfica 5. 1: Porcentaje de spots que representan alguna emocion

100

90

80 -

60 -

B Alguna
40

® Ninguna

Fuente: elaboracion propia

Respecto a los spots que representan emociones agradables,
encontramos que un 60% lo hace frente a un 45,65% que no lo
hace, sobre el total de spots. Si se realiza el porcentaje sobre el
total de spots que representan emociones, la proporcion se eleva:
66,67% en cuanto a emociones agradables y 50,72% respecto a
las desagradables. Respecto a emociones neutras -como se ha
sefialado anteriormente solo se trata de la sorpresa-, estan
representadas en un 11,30% sobre el total de spots y en un

12,56% sobre el total de spots que representan emociones.
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Esto nos habla de cierto equilibrio en el recurso a emociones
agradables o desagradables, con cierto predominio de las
agradables. Las emociones neutras (en realidad se trata de una,
la sorpresa), se utiliza de modo poco frecuente, y tiene su légica
ya que se trata de una emocién de transicion, muy breve que da
paso a otros estados emocionales. Funcionaria a modo de

recurso para un cambio de situacion.

En primer lugar, cabe considerar que es muy alta la proporcion de
spots que representan emociones. Esto no significa que las
campafas publicitarias de la DGT utilicen una publicidad
meramente emocional. La mayoria de los spots utilizan recursos
racionales mezclados con otros de tipo emocional. Es comun que
la imagen y el sonido represente emociones diversas mientras el
mensaje verbal del narrador vaya indicando normas a cumplir,
consecuencias de una mala conduccion. Por supuesto también
se pueden hallar otros spots en los que hay una ausencia de
mensaje con argumentos racionales, y se apela solamente a las

emociones.

Lo que se quiere sefialar en este analisis es que los spots que
carecen absolutamente de representacion de algun tipo de

emociones son solo un 10% de total.

En cuanto al tipo de emociones agradables o desagradables, los

porcentajes pueden verse en la grafica 5.2.
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Grafica 5.2: porcentaje de spots que representan emociones
agradables-desagradables sobre el total de spots sobre el total de spots
gue representan emociones
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neutra
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Fuente: elaboracion propia

Los datos nos sefialan que, a pesar de que la impresion
perceptiva comun de los spots, pueda ser que se utilizan
demasiadas emociones desagradables, la realidad es que es mas
bien algo equilibrado. La explicacion a esta diferencia entre la
representacion en el discurso y la percepcién hay que buscarla
en los procesos cerebrales relativos a la memoria; se recuerdan
mas facilmente las emociones desagradables que las agradables:

duran mas tiempo, de ahi el posible desfase (Damasio, 2009).

Si nos dirigimos a los resultados de los diferentes tipos de
emociones representadas, los resultados o podemos observar en

la gréfica 5.3.
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Gréfica 5.3: Porcentaje de spots que representan distintos tipos de
emociones sobre el total de spots que representan emociones
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Fuente: elaboracién propia

Las emociones con un porcentaje mas significativo son 9
emociones sobre las 17 restantes, segun la tipologia de Ekman.
He destacado las que aparecen con un porcentaje significativo,

con una frecuencia superior al 10% (Tabla 5.2).

La mas frecuente sobre todas ellas la emocién de miedo (38,
65%). La siguiente emocion se halla representada con un 26,09%
y es la tristeza, seguida de la diversion (25,68%) y de la

satisfaccion (24,64%). Todas ellas aparecen, como minimo, por
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encima de la cuarta parte de los anuncios. El resto aparecen en

menos de la quinta parte de los spots: el desprecio (16,43%), la

ira (15,95%) y el éxtasis (14,49%); les siguen la sorpresa

(12,49%), el fiero u orgullo (11,11%) y por ultimo, la elevacion,

con un 10,63%.

Tabla 5.2: Clasificacion de emociones por agradables-desagradables
con frecuencia mas alta

Emocion Frecuencia Tipo Similar a
Miedo 38, 65% Desagradable | -

Tristeza 28,99% Desagradable | -

Diversion 25,68% Agradable -
Satisfaccion 24,64% Agradable -
Desprecio 16,43% Desagradable | -

Ira 15,95% Desagradable | -

Extasis 14,49 Agradable 32’5;222 y
Sorpresa 12,49% Neutra -

Fiero (orgullo) 11,11% Agradable -

Elevacion 10,63% Agradable ([::‘))i(\tlzgissién y

Fuente: elaboracion propia
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Fuente: elaboracion propia

Con estos datos vemos que hay un grupo de emociones
agradables que se potencian entre si -hay una sinergia- y que
apenas expresan diferencias en el contexto del discurso
audiovisual de la DGT. Se trata de las emociones diversion,
éxtasis, satisfaccion y elevacion. Las cuatro quieren significar, en
este contexto, algo que podria llamarse felicidad, aunque mas
bien cabria denominarlo bienestar disfrutado. Hemos considerado
gue este nombre es el adecuado para unificar este grupo de
emociones, pues se trata de un estado meramente emocional,
sensible, sin intervencion de otros factores mas profundos del
individuo como pueden ser la racionalidad o la moralidad. La
felicidad es un término dificil de caracterizar y en nuestra opinién
no es algo meramente sensible sino que intervienen otros

factores.

Si unimos este grupo de emociones, representan un 51,70%.
Pero si ademas consideramos el resto de representaciéon de
emociones con frecuencia inferior al 10%, hay una emocion mas
que podria unirse a este grupo como por ejemplo el placer
sensorial (5,31%). El resto de las emociones representan matices
acerca de la relaciébn con individuos o matices en cuanto a
disposiciones del sujeto no asimilables a otras emociones. Por
otro lado, si consideramos que la tristeza es consecuencia de un
dafo, y el miedo, prevencién ante un dafio, y las agrupamos,
representan un 64,64%. A este grupo de emociones las

[lamaremos dolor.
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Tras agrupar estas emociones, hemos vuelto a medir las
frecuencias y cambia un poco el panorama dibujado
anteriormente en la grafica 5.3. Los resultados pueden verse en
la gréfica 5.4.

Se aprecia una bipolaridad en la representacion de emociones,
marcandose una distancia entre dos de ellas y el resto. El efecto
de agrupar emociones lo hemos realizado considerando que la
media de duracion de cada spot es 0,34 segundos, y el
espectador no es capaz de matizar mucho aquello que percibe:
se une tristeza y miedo, al igual que se une diversion, elevacion y
éxtasis; es decir, diferencia dos estados: agradable y doloroso; o

dicho en otros términos mas conductistas: placer y dolor.

El mayor porcentaje de representacion se lo lleva una agrupacion
de emociones que hemos llamado dolor con un 64,64%, y lo que
hemos denominado bienestar disfrutado, que representarian el
56,04%. Es decir, que ambas se hallan bastante equilibradas

pero con un repunte del dolor.

Anteriormente habiamos medido la frecuencia que habia entre
emociones agradables y desagradables sobre el total de spots
que representan emociones (ver gréfica 5.2), y observamos que
la representacion de emociones agradables era ligeramente
superior (66,70%) a la de las desagradables (59,13%).
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Gréfica 5.4: Porcentaje de spots que representan emociones
agrupandolas en bienestar disfrutado y dolor, sobre el total de spots
que representan emociones
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Fuente: elaboracion propia

Atendiendo a esta nueva distribucion de emociones y teniendo en

cuenta la posible percepcion del espectador, la relacion se
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invierte, el dolor es representado con un 64,64% vy el bienestar
disfrutado con un 56,04%.

Esto concuerda mas con la percepcibn comun de los
espectadores en la que el sentir general es que predominan las
emociones desagradables; ademas hay que tener en cuenta que
se halla todo potenciado por el hecho de que se recuerdan mas

las emociones desagradables que las agradables.

El resto de emociones no alcanzan el 40%, ni siquiera el 20%, y
apenas las vamos a considerar en nuestro analisis ya que no
parecen relevantes y parecen tener mas que nada un papel

ornamental

Lo que hemos llamado bienestar es representado de muy
diferentes maneras: como diversion, como situacion normal
(emocién satisfaccion), o desenfreno (éxtasis, elevacion). Y
aparece arropada por un contexto variado: familia (carifio, padres,
hijos, hermanos, abuelos), amistad (fiesta, descanso,
vacaciones), comparieros de trabajo (llegar al trabajo, comentar
sucesos de la semana). Son diversos grados de bienestar que
gueda acentuado por una u otra emocion como el éxtasis, la

satisfaccion o la elevacion, y en menor medida el nacher.

La felicidad es dificil de definir y de agrupar en una sola emocién
como seflala Ekman (2012). Pensamos que en realidad la
felicidad propiamente es algo mas complejo que una emocion. De
ahi que no llamemos a esta agrupacion de emociones felicidad
sin mas, sino bienestar, pues se trata mas bien de situaciones

psicolégicas, materiales, algunas involuntarias. La felicidad es
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algo mas reflexivo y duradero, dificil de reflejar en 34 segundos
en un spot, en la que interviene ademas de factores emocionales,
otros como la biografia personal, las relaciones humanas,
habilidades, reflexiones etc.; y somos del parecer de que es mas
bien una consecuencia (Mcintyre, 1974) de un estilo -en el

sentido profundo del término- de vida.

Por otro lado, lo que hemos llamado dolor, no se refiere solo al
dolor fisico, sino también al psicoldgico, a la pérdida de un ser
querido, familia, o amigo, a la perdida de capacidades, a la
discapacidad surgida en un ser querido, incluso en algunos casos
-en los que se podria hablar de cierto cinismo- a la pérdida del

carnet o de los puntos.

Nos referimos a un dolor meramente emocional. También el
término dolor, como el de felicidad, es complejo pero aqui lo

empleamos un sentido univoco: dolor emocional.

Un dato de interés serd comprobar como se manifiesta esta
bipolaridad de emociones en los distintos periodos en los que se

puede clasificar la publicidad de la DGT?6.

Las diversas épocas pueden quedar establecidas de la siguiente

manera.

%6 Hemos recurrido al andlisis de épocas de la publicidad de la DGT realizado
por Gonzalez Salvador (2008). Posteriormente, he realizado otro que llega
hasta nuestros dias y que que responde a la periodizacion que se expresa en
este trabajo, en el capitulo 2
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Tabla 5.3: Periodos de la publicidad audiovisual de la DGT de 1962-
2013

Los inicios 1964-1978
Linea blanda 1979-1991
Linea dura 1991-1997
Epoca multivariada 1998-2004

No podemos conducir sin ti | 2005-2010

Ultimos afios 2011-2013

Fuente: elaboracion propia

La aparicion de la bipolaridad segun estos periodos, se muestran
en la gréfica 5.5. Los datos que mas llaman la atencién son una
mayor representacion de las emociones nombre dolor en todas
las épocas menos en la ultima en la que casi se equilibran. Llama
la atencién la gran diferencia de representacion en la época
llamada linea dura (1991-1997). Es la época en la que con un
81,9% se representan mas emociones dolorosas, un 30% mas
que en el resto de las épocas. Solo hay una época en la que
predominan més las emociones llamadas bienestar y es en la

época llamada linea blanda.
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Gréfica 5.5: Porcentaje de spots que representan la bipolaridad
bienestar disfrutado-dolor sobre el total de spots
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Fuente: elaboracion propia

En el Grafico 5.6 comprobamos como la emociébn mas
representada en los afios 1991-1997 es la tristeza. Como
habiamos descrito al comienzo del articulo, la tristeza puede
definirse brevemente como un decaimiento de larga duracion
ante la carencia de algo que se aprecia 0 quiere, ante un fallo
cometido, una injusticia, etc. Y el miedo como la emocion que
surge ante la percepciéon de un peligro presente pasado o futuro.
La tristeza tiene que ver mas con la memoria, se dirige
claramente a ella, recordando algo negativo sucedido y mas

dificilmente se refiere al futuro.
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La tristeza casi siempre tiene que ver con una relacién social o a
la ausencia de esta, y tarda mas en aparecer que el miedo, pero
tambiéne s mas duradera. En este sentido, la potencialidad
pedagdgica de la tristeza es mayor que la del miedo, ya que
juega un papel importante en la memoria, dura mas tiempo el
recuerdo las emcoiones logadas a la tristeza que las ligadas al

miedo.

Gréafica 5.6: Porcentaje de spots que representan miedo y tristeza en
las diferentes épocas, sobre el total de spots
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Fuente: elaboracion propia

En la linea dura (spots de 1991-1997), se estad haciendo hincapié
en pérdidas de seres queridos y las consecuencias que provocan,
y no tanto en el dafio que el individuo que conduce puede sufrir,
sino mas bien el dafio que va a causar. Es el Unico periodo en
que la tristeza se representa por encima del miedo. Se ha optado

por algo emocional y mas duradero en cuanto a sentimientos se
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refiere. En las demas épocas se ha optado por mostrar mas los

posibles dafios que se causa.

Otro dato llamativo es el 0% de representacion de la tristeza en
los spots de la primera época, 1962-1978. Es una época en la
que se apuesta por la trasmision de informacién, la educacion vial
impartida de un modo légico y racional. Se trata de spots con un
claro objetivo educativo, y que pretende ensefiar las normas de
circulacioén, desconocidas en ses momento para la mayoria de los

espanoles.

Tras el andlisis realizado, se pueden destacar los siguientes

resultados:

- El discurso audiovisual se articula principalmente entre las
siguientes emociones: bienestar disfrutado, miedo y tristeza,

satisfaccion, desprecio, ira, sorpresa, y orgullo (fiero).

- Cada una de ellas tiene un sentido en el discurso,
destacando dos de ellas principalmente: el bienestar disfrutado, y
lo que hemos llamado dolor (miedo y tristeza), representado de
los spots, las cuales poseen un indice de representacion elevado

sobre el total de spots que representan emociones.

- Esta bipolaridad es un reflejo del mecanismo emocional de
aprendizaje que posee el hombre, basado en el placer-dolor. Al
tratarse de una proyeccion de conductas el dolor esta
representado por el miedo y la tristeza, emociones que adelantan,
recuerdan o son consecuencia de situaciones dolorosas o

dafinas. Es decir, hay un eje de representaciéon de emociones en
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el discurso audiovisual de los spots que es facil de captar por el

espectador: el bienestar y el dolor.

- La proporcién de esta bipolaridad no es del 50% en ambas,
sino que hay un ligero repunte de las emociones que representan
un dafio, pudiéndose decir que la intencion es prevenir ante un

dafo e interesa remarcarlas.

- Por otro lado, hay un grupo de emociones que, por decirlo
de alguna manera, condimentan el mensaje audiovisual:
satisfaccion, desprecio, ira, sorpresa, y orgullo (fiero). Segun el
matiz que se le quiera dar al mensaje se utilizaran mas unas u
otras, pero la principal articulacion del mensaje tiene dos ejes: el

bienestar y el miedo.

- Asimismo es importante la representacion del miedo en la
mayor parte de los spots, manteniéndose una constante de
representacion de un 35% en todas las épocas. Parece
aconsejable no olvidar el papel que ejerce el miedo en la
prevencion de conductas de riesgo y quizd sea recomendable
aumentar la proporcion de representacion, aunque parezca que

aumenta la dureza del mensaje.

- El miedo tiene un factor educativo importante a nivel
emocional, como se ha expuesto en el capitulo 4, aunque quizas,
en la sociedad en la que nos movemos se perciba como
retrogrado o poco beneficioso. Sin embargo hay que recordar que
el miedo es una emocién ligada a la creacion de la experiencia y

juega un papel importante a la hora de tomar decisiones
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especialmente cuando no hay tiempo para realizar una

deliberacién, o un razonamiento légico.

- En el ambito de la conduccion, estas situaciones surgen con
mucha frecuencia; el individuo reacciona segun costumbre (es
decir, segun su experiencia anterior, que ha quedado fijada en la
memoria, hay cierto automatismo en la generacion e emociones
relativas a la percepcion el riesgo). Las emociones juegan un
factor importante para que ese automatismo funcione

adecuadamente frente a la realidad (al riesgo de un accidente)

Si el individuo esta acostumbrado a arriesgarse en la conduccion,
en un momento en el que no hay puede haber reflexion, actuara
sin tener en cuenta el riesgo, sin percepcion el peligro porque no
siente miedo. Si por el contrario, habitualmente ha percibido el
peligro por experiencia propia o ajena (y en este caso es muy Uutil
la publicidad de la DGT), sentira miedo involuntario ante
determinados imprevistos y sera mas facil que reacciones con

acierto.

- En este capitulo me he centrado en la representacion de
emociones pero evidentemente hay que tener en cuenta que las
emociones son encarnadas por personajes (Segura-Garcia,
2013) con sus caracteristicas y circunstancias propias. Este

campo de analisis forma parte del siguiente capitulo.

- Con estos datos se puede inducir que la DGT pretende
crear (consciente o inconscientemente) un marco de aprendizaje
emocional a través de spots publicitarios, basados en un
mecanismo muy bdsico, casi instintivo (placer-dolor), ya que el
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tiempo del que dispone en cada spot es minimo, y el mensaje es
importante: es un mensaje que tiene que ver con la supervivencia

humana.

- Asimismo parece que se puede potenciar mejor la
representacion de emociones teniendo en cuanta lo explicado en
el capitulo 4: la tristeza se guarda mejor en la memoria que el

miedo y puede ser mas eficaz
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CAPITULO 6. PERSONAJES Y
EMOCIONES EN LOS SPOTS DE LA DGT

6.1. Delimitacion del tipo de analisis de personajes que se va a

considerar
6.2. Género y edad de los personajes
6.2.1. Género de los personajes
6.2.2. Edad de los personajes
6.3. Vinculos de los personajes. Un caso particular: la familia

6.4. Evolucion de la edad, el género y vinculos de los personajes

en el tiempo

6.5. Emociones y personajes en los spots de la DGT
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6.1. Delimitacion del tipo de analisis de personajes
que se va a considerar

Para delimitar el andlisis de los personajes que aparecen en los
spots de la DGT hemos recurrido a las consideraciones de varios
autores, que nos dan pautas para concretar las variables sobre
las que nos pueden interesar para realizar nuestro analisis. En
concreto se trata de los siguientes autores di Maggio, Forero,

Fernandez Diez, Seger y Egri.

Egri (1945) refleja que cabria describir los modelos de
caracterizacion de personajes en atencién a un esguema que se

construye alrededor de tres ejes fundamentales:
- La descripcidn fisica
- La descripcién psicolégica
- La descripcién sociolégica

Este sencillo esquema se limita a describit lo que el observador
percibe en el campo respectivo. La distincibn entre campos se
suponereferida a una unidad antropologica. Ante la falta de m”"as
consideraciones, parece que dicha unidad es una yuxtaposici”’on

de los campos.

Di Maggio (1999) sugiere una perspectiva psicologica para la
caracterizacion, para lo que aconseja la investigacion de todo
aquello que tenga trascendencia en el pasado y en el presente
del personaje y la busqueda de la caracteristica dominante: una

fuerza que le defina y le motive.
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La perspectiva psicoldgica a la que alude el autor carga la
funci”on en la memoria. La transcendencia es entendida comolo
pasado y lo futuro, tal como se le ofrecen al sujeto. Sabiendo que
estamos hablando de personales, una representaci”“on virtual de
personas, lo que el personaje aporta es una sintesis mas o

menos afortunada de las observaciones de la vida real.

Forero (2002) opina que, en la elaboracion para medios
audiovisuales, se tiende normalmente a pensar en personajes
naturalistas, es decir, en seres que imiten a las personas reales,
dotandoles de una identidad psicolégica y moral; creando

personajes como personas.

De un modo similar, Fernandez Diez (1996) habla acerca de la

manifestacion del personaje a través de las siguientes facetas:

- La presencia: aquélla imagen que da el actor en pantalla,
gue transmite informacién sobre él (su grosor, altura, textura de la
piel...), y todos aquellos aspectos artificiales que complementan

al personaje como su ropa, su manera de fumar, su peinado...

- La situacion: es el contexto donde se sitla un personaje
que puede transmitir gran cantidad de informacion sobre él
mismo. La colocacién del personaje en un escenario con relacion

a otros, también proporciona datos sobre él.
- Accibn o actuacion:

e EIl escenario, que permite completar y contextualizar la

accion y el dialogo de los personajes, que en muchos
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casos no serian comprensibles de un modo aislado.
También permite jugar con el subtexto.

e La palabra, que identifica, individualiza y personaliza o
expresa el estado de animo del personaje.

e Por otro lado, tipos de acciones: las constituidas por los
pensamientos y sentimientos de los personajes, cargados
de accién dramética, la actuacion fisica del personaje
(posturas, gestos factuales, expresiones), lo que ocurre en
el entorno donde se desarrolla la accion del personaje, y
aquella que se desarrolla en off, es decir, no se ve en
pantalla pero el espectador es consciente de que se esta

desarrollando mientras contempla la escena.

Este completo acercamiento al personaje guarda gran similitud
con el método fenomenolégico. El papel de las manifestaciones,
tenidas como atrtificio, el segundo plano que da sentido a la
situacion inmediata. Es, en realidad, una presentacién objetiva de
la situacion en la que el personaje es solamente una ficcidon que
se pone en lugar de la persona real. Todo el método refleja una
narracion literaria puesta al servicio del espectador. Obsérvese
como es natural, el programador o creador del video igual que el
personaje real que representa y el espectador al que esta
destinado ,no figuran, no se manifiestan cuando en realidad son
lo mas importante. Estamos ante una fenomenologia objetivista,

sin sujeto, que recuerda la de Merleau-Ponty (1976).

Resulta interesante lo que Seger (1990) considera acerca de la
creacion del perfil psicolégico ya que debe partir de un paso

previo que es la investigacion. Su primera recomendacion, es
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escribir sobre algo que se conoce o sobre alguna experiencia
personal. De este modo, la investigacion serd apenas necesaria.
Pero si se escribe sobre un tema desconocido o sobre personajes
que nos resulten lejanos psicolégicamente hablando, sera
ineludible hacer una etapa de documentacion, que la mayor parte
de las ocasiones puede significar casi la totalidad del trabajo,
mientras que la escritura del guién en si, quedara reducida a un
periodo de tiempo mucho menor. Durante esta etapa se iran
descubriendo datos acerca del personaje y del contexto historico
y social en el que vive, obteniendo pistas para profundizar en su

creacion.

Ademas hay que tener en cuenta es que un personaje no existe
por si solo, es decir, aislado, sino que aparece siempre en un
contexto, con unas influencias culturales segun su origen étnico,
social, religioso o educativo, en un lugar y un periodo historico y
con una profesion definida o, en caso contrario, carente de ella.
Todo esto son rasgos que determinaran su forma de hablar, su
modo de vestir, su modo de actuar y de pensar; es decir, que

conformaran su psicologia.

Todo personaje, al igual que toda persona real, posee una
postura u opinién ante un acontecimiento —aunque esta postura
sea simplemente pasiva— y un punto de vista que puede servir
para identificarnos con él. Por otra parte, los valores y las
actitudes son otro modo de mostrar una posicion, una inquietud.
Otros detalles pueden ser las acciones, el comportamiento, el uso
del lenguaje, los gestos, la ropa o el modo en el que afronta una

situacion.
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Todos estos factores interesan mucho en nuestro analisis de los
personajes de los spots, para valorar que vinculos tendra con la
sociedad a la que se dirige y para valorar la posible efectividad
del mensaje del spot.

Por nuestra parte, teniendo en cuenta todas estas posturas,
hemos elaborado una serie de factores a tener en cuenta para
analizar los personajes que aparecen en los spots. Se trataria,
tomando prestado el término de Derrida, de realizar primero una
deconstruccion de los rasgos visibles de los personajes de los
spots para realizar una reconstruccion de la psicologia de los
mismos, al atender a los factores sociales que han motivado su
aparicion, presentes en los objetivos de las campafas. Sin
embargo la deconstruccion que realizo no tiene el sentido radical
de Derrida ya que se trata de algo meramente formal o de
método en cuanto al andlisis ya que posteriormente se vera la
relacion del mensaje del spot con la sociedad a la que se dirige.
Con lo que el sentido profundo del término deconstruccién no

puede adoptarse en mi investigacion.

En el caso que nos ocupa, se debe tener en cuenta los factores
fisicos, pero también los psicoldgicos y sociolégicos de los
personajes. Los primeros son mas facilmente contabilizarles. Los
altimos mas dificiles de contabilizar pero no por ello inexistentes,
pero hay que acudir a otros elementos externos al spots para

poder detectarlos.

Debe ser conveniente el juego de conceptos, “persona-
personaje”. Es el eje sobre el que se apua toda nuestra

investigacion.
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Las figuras que aparecen en los spots, no son fotografias que
reflejan personas concretas. En los dibujos animados, son iconos
gue tienen un valor universal. Lo mismo ocurre con los videos, los
personajes, por eejemplo, el conductor de un automdvil,
representa a todos los conductores en la situacibn que se

proyecta.

Este hecho sugiere que los spots, reclaman la atencion del
espectador con animo motivador: “t0 puedes ser como ese
personaje” El personaje representa una intencion y reclama del
espectador algo mas que un contemplacion pasiva. No es tanto

una representacion artistica sino moral.

Para poder realizar esta tarea hemos distinguido una serie de
variables a medir, que corresponderia a factores externos,
facilmente detectables y contabilizarles que nos pueden dar un
perfil concreto de personajes que aparecen en los spots.

Nos detendremos en lo que Fernandez Diaz (1996) sefiala como
presencia de las personajes, y que quedara identificado por las

variables que sefialamos unas lineas mas abajo.

Las variables que corresponderian a la presencia de los

personajes, y que pueden ser medidas son:

- edad: entre los que distingo nifios, jovenes, adultos y

ancianos.

- género: varon y mujer
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- vinculos con otros personajes: familiares, de pareja, de
trabajo (al que he llamado comparieros), amistad, o inexistente

(llamados desconocidos).

Entre los vinculos familiares asimismo he distinguido roles en los
personajes: padre, madre, hijo, hija, hermanos, y abuelos. Me he
detenido mas en analizar este vinculo ya que se trata del vinculo

mas representado.

6.2. Género y edad de los personajes

6.2.1. Género de los personajes

En relacion al género de los personajes, hemos elegido los
términos vardn y mujer. La razon de esta eleccién es que en los
datos estadisticos de la DGT muestran los términos varon o
mujer y el nombre que los agrupa es sexo. No se trata aqui de
entrar en discusiones si es mas adecuado utilizar género
masculino y femenino tanto en los datos estadisticos de la DGT
como en esta investigacion, sino de realizar algo practico que
sirva a la investigacion. Para poder realizar la comparativa entre
siniestralidad y rasgos de personajes se mantiene los términos

varén y mujer a la hora de escoger las variables.

En cuanto al epigrafe del capitulo se ha preferido utilizar la
palabra género, ya que es mas facilmente comprensible
actualmente para identificar el tema del que tratamos.
Obviamente género se refiere a masculino o femenino, y es
objeto de multiples discusiones de indole sociocultural, y los

términos varon-mujer aluden mas bien a algo mas simple y
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evidente en un spot de 34 segundos y comparable con las

estadisticas de la DGT sin entrar a mas consideraciones.

Gréfico 6.1: Porcentaje de spots que representan los diversos géneros
de los personajes sobre el total de spots

100,00 86.87

80,00

60,91

60,00
40,00

20,00

0,00

H Varon ®Mujer

Fuente: elaboracion propia

Un 86,83% de los spots representan varones y 60,91% mujeres.
Es considerable la diferencia pero responde a una situacion real,
hay méas conductores varones que mujeres, y mas victimas
también. Asimismo, las infracciones son mayores cuando el

conductor es hombre que muijer.

En el afo 2013, por tomar un afio reciente (en el que puede
haberse nivelado mas la equiparacion entre géneros en cuanto a
la conduccion) y del que estan publicados en el portal estadistico
de la DGT todos los datos estadisticos que necesitamos,

observamos lo siguiente:

El porcentaje de conductores censados por género es:
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- varones: 50,15%

- mujeres: 48,85%

Gréfica 6.2: Porcentaje de conductores censados en el afio 2013 por

género
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40,85
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Evaron Emujer

Fuente: elaboracién propia

Sin embargo, si se atiende al género de los conductores

implicados en accidentes, los resultados son:
varones: 64,36%

mujeres: 33,95%
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Gréfica 6.3: Porcentaje de conductores implicados en accidentes en

2013 por género

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

33,95

H Varon B Mujer

Fuente: elaboracién propia

En cuanto al género de las victimas, los datos que arrojan las
estadisticas son:

varones: 64,36%

mujeres: 33,95%

Grafico 6.4: Porcentaje de victimas segun el género en el afio
2013
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Fuente. Elaboracion propia
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Llamativamente ha aumentado el censo de mujeres en la
sociedad espariola pero la siniestralidad tanto en victimas como
en conductores implicados sigue teniendo un valor superior para

los varones implicados.

Respecto la representacion de género en las campafias del afo

2013 los resultados son siguientes:

Grafico 6.5: Porcentaje de spots que representan cada género en

los spots del afio 2013
100,00 83,33 83,33

50,00

0,00

® Varén ®Mujer

Fuente: elaboracion propia

Este resultado puede no ser muy representativo ya que en el afio

2013 se realizaron 6 spots.

Tomamos pues, como base de estudio el periodo de 2011-2013,

al que pertenece el afio 2013.

Este periodo es homogéneo ya que las campafias se realizan
bajo las directrices del Plan Estratégico del 2011-2020 y la
direccion de la DGT no cambia en estos afios. En esta época se
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elaboraron 36 spots. Analizando este periodo, los resultados son

los siguientes:

Gréafico 6.6: Porcentaje de spots que representan cada género del
2011-2013

95,00
90,00
85,00

80,56
- -
75,00

Evaron Emujer

Fuente: elaboracion propia

Las campafas publicitarias del periodo 2011-2013 se dirigen en
mayor medida a los varones, y parece estar justificada la
diferencia si se tiene en cuenta la siniestralidad del afio 2013 en
cuanto al sexo. Pero la diferencia parece mas acusada en la

realidad que los spots.

Si nos fijamos a continuacion, en el género de conductores
implicados en accidentes en este periodo, los datos que arrojan

las estadisticas son:
varones: 65,05%
mujeres: 33,34%

Como puede observarse, son datos muy similares a la media

general de conductores implicados en accidentes.
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A pesar de haber aumentado el censo de mujeres conductoras, la
implicacién en accidentes es bastante menor y el porcentaje de
mujeres implicadas en ellos, tiende a ser una constante. Mas

adelante daremos una posible explicacién a este fenémeno.

Gréfica 6.7: Porcentaje medio de conductores implicados en siniestros
por género en la época 2011-2013

80,00 65,05

60,00

40,00 33,34

_
0,00

Hvaron Emujer

Fuente: elaboracion propia

Si nos fijamos ahora en el género de las victimas en el periodo

2011-2013, los porcentajes son:
varones 65,03%

mujeres 33,35%
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Gréfica 6.8: Porcentaje medio de victimas por género en siniestros en la
época 2011-2013
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Fuente: elaboracion propia
Acontece el mismo fendbmeno: se mantiene la media general.

En realidad vemos que la diferencia es mas acusada en la
realidad: el doble casi de conductores implicados varones que de
mujeres y algo similar sucede con las victimas) y solo un 10%
mas de representacion en los spots. Seguramente el motivo por
el que se actla asi es mas intuitivo que por ofrecer datos reales.
La aceptacion por parte del pablico de una campafia en la que el
80% de los personajes representados sean varones quiza sea
poco aceptada o menos aceptada aunque este reflejando la

realidad.

Pero en qué factores se puede encontrar la raiz en esta
diferencia en cuanto a que sea mayor el porcentaje de varones
implicados en los accidentes que el de mujeres. Existen estudios
recientes que atestiguan una base neurologica que puede

explicar la diferencia de comportamientos respecto a situaciones
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de riesgo en varones y mujeres. Esta Ultimas se pueden mostrar
mas precavidas que los varones por la configuraciéon de sus
conexiones neuronales que les hace tener una mayor vision en
conjunto ante lo que perciben. En este sentido son ilustrativos los
estudios de varios cientificos actuales que aportan datos

concretos a esta afirmacion.

Madhura Ingalhalikara, M., Smith, A., Parkera, D., Satterthwaiteb,
T.D., Ruparelb K., Hakonarsond, H., Gurb, R.E., Gurbb, R.C. &
Verma, R. (2013). Segun el estudio realizado a unas 1000
personas en la Universidad de Pennsylvania en los EEUU, los
cerebros masculinos estadn generalmente interconectados en
patrones que van desde delante de la cabeza hacia atrds (y
viceversa), mientras que los de las mujeres estan generalmente
interconectados de lado izquierdo a lado derecho (y viceversa).
Esto es interesante debido a que esto sefiala que los hombres
estan optimizados para conexiones que conectan cada uno de los
dos lados del cerebro por separado, mientras que las mujeres
estan optimizadas para que exista mas interconexion entre los

dos lados del cerebro.

Podemos sumar a lo anterior que esas difertencias en las
estructuras cerebrales segun el género, deben relacionarse con
las investigaciones sobre las causas de la longevidad. Es sabido
que la longevidad viene determinada por factores internos, el
papel de la amigdala por ejemplo y por factores externos que son
producto del influjo hormonal. El porcentaje de testosterona es,
en las mujeres, por regla general diez veces inferior a los

vartones y explica la agresividad. No solamente en la especie
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humana, las mujeres son mas longevas sino en general, en los
animales superiores, mam’’iferos y primates. La razon
fundamental es que el varén arriesga mas en la lucha por la vida
mientras la mujer instintivamernte se reserva para el cuidado de
las crias. El varon debe buscar alimentos y exponerse a luchar
con los rivales que se los diputa. Igual ocurre, hoy en dia si
atendemos a las las estadisticas de criminalidad en los dos
géneros. Los delitos violentos suben en los varones y también los
suicidios de los jovenes son hoy mas numerosos que los

fallecidos en accidentes de trafico.

Lo que la progresividad en la paridad laboral entre varones y
mujeres casi los iguala no afecta a la longevidad media de las

mujeres siempre mayor que en los varones.
6.2.2. Edad de los personajes

Como dice Natalia Lopez-Moratalla (2014): La relacion entre
emocién y edad de las personas incide directamente en la
conduccion, en la fluidez del trafico y en los accidentes. Este
hecho que reflejan las estadisticas tiene fundamentos

neurobiolégicos.

Aprender, recordar, requieren mantener durante toda la vida la
capacidad de modificar la anatomia y la funcion, es decir,
requieren que exista una plasticidad: la capacidad de conexion
entre las neuronas que varia con las vivencias propias de cada

uno.

Estas modificaciones abarcan desde la posibilidad de cambiar la

sensibilidad de las neuronas para conectarse a otras, para crear
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conexiones completamente nuevas o destruir las existentes,
hasta formar o estropear las fibras que conectan las regiones

mMAas 0 menos alejadas del cerebro.

La inteligencia general, los rasgos de personalidad y hasta el
riesgo de padecer una enfermedad mental, son predispuestos e
influenciados por los genes que heredamos; sin embargo, cada
uno hace que algunos de sus genes tengan mas peso que los
demés. Cada uno lo construye a su manera: todo deja huella y lo

hacemos unico e irrepetible.

Las experiencias de apego o desapego de los primeros afios de
vida tienen una poderosa influencia en el cerebro en formacion;
en la adolescencia se reconfigura y podra seguir siendo maleable
en la ancianidad. La fase principal de la maduracion es la

adolescencia que se inicia con la pubertad.

La base neurolégica del proceso de maduracion es la onda de
maduracion cerebral, que avanza de la nuca a la frente y de
abajo arriba del cerebro, en funcién de la edad cronolégica, de las
hormonas sexuales y de las experiencias y vivencias de cada

individuo durante ese periodo.

Asi pues, la onda de maduracion auna tres mecanismos de
cambio por los que se crean y modifican las conexiones entre
areas. Por una parte, la maduracion de la corteza cerebral hasta
alcanzar las regiones frontales, que permitira el control de las
respuestas y la atencién voluntaria, de forma dependiente de la
edad.
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En segundo lugar, la maduracion de las areas subcorticales, el
sistema limbico, sensibles a las hormonas de la pubertad y por
tanto dependiente del sexo y de la edad en que acaece la
pubertad en cada uno. Los receptores de estas hormonas, en las
areas que los poseen, convierten a estas moléculas en sefales

de activacién de determinados procesos.

La base neurolégica del proceso de maduracion es la onda de
maduracién cerebral, que avanza de la nuca a la frente y de
abajo arriba del cerebro, en funcion de la edad cronoldgica, de las
hormonas sexuales y de las experiencias y vivencias de cada

individuo durante ese periodo.

Asi pues, la onda de maduracién aldna tres mecanismos de
cambio por los que se crean y modifican las conexiones entre
areas. Por una parte, la maduracion de la corteza cerebral hasta
alcanzar las regiones frontales, que permitira el control de las
respuestas y la atencién voluntaria, de forma dependiente de la
edad.

La adolescencia, la fase del desarrollo humano entre la infancia y
la edad adulta, se caracteriza por el crecimiento fisico y
psicolégico de la persona. Transcurre en un equilibrio inestable
marcado por la transicion desde la dependencia del nucleo
familiar a las relaciones interpersonales, sociales. Es un momento
crucial para la maduracién de la personalidad ya que el cerebro
se reordena, unas areas crecen, otras se reducen mediante una
especie de poda de las ramificaciones que elimina lo superfluo, y

otras se reorgan izan.
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La edad en que acaece la pubertad en cada uno. Los receptores
de estas hormonas, en las areas que los poseen, convierten a
estas moléculas en sefiales de activacion de determinados

procesos.

En tercer lugar el establecimiento de las conexiones que acoplan
areas, localizadas en diferentes posiciones respecto a los ejes de
la nuca a la frente y de abajo arriba, y que se extienden a
regiones distantes conectandolas entre si. Las fibras de conexion
no solo son muy complejas, sino que las experiencias, la
conducta, las adiciones, etc. dejan huella, y las afianza o debilita,
en un sentido u otro, dando o quitando eficacia a los circuitos que

permiten la madurez personal.

Analisis de las estadisticas

La edad se ha dividido en cuatro etapas de la vida, atendiendo a

lo que se expone en los spots:

- niflos, cualquier menor de 18 afios. (Se tomado al edad
legal de mayoria de edad para definir la variable nifio, es decir,

cualquier menor)
- jovenes: edad entre 18-30 afios.
- adultos: de 30 a 65 afios

- ancianos: mayores de 65, normalmente se representa una

edad en torno a 70-80 arfios.

Esos cuatro grupos de personajes son los representados en
cuanto a la edad. Los resultados que se observan son los

siguientes.
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Gréfica 6.9: Porcentaje de spots que representan la edad de los
personajes sobre el total de spots

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

80,74

40,33

272

9,88

® Adulto ®Joven ®Nino = Anciano

Fuente: elaboracion propia

Como sefiala el grafico, los spots representan en una notable
mayoria personajes adultos. Es logico porque los principales
destinatarios de los spots en su conjunto son espectadores de
edad adulta, la mayoria de los conductores corresponden a esta
edad. Ademas, hay que tener en cuenta que los responsables de
los nifios son adultos también con lo que la representacion de
nifios va dirigida también a ellos. Llama la atencion la baja
representacion de ancianos pero también son mensajes dirigidos
a adultos, ya que la responsabilidad de los ancianos, por sus
limitaciones, debe ser comprendida por adultos conductores.

La representacion de jévenes sin embargo es diferente ya que si
que se dirige a ellos el mensaje, son conductores, mayores de
edad y responsables de sus actos. Esta representada en un

40,33% de los spots, es una representacion alta. Por lo tanto, en
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cuanto a la edad cabe concluir que el perfil de personaje es un

adulto o un joven en menor medida.

Estos resultados nos parecen dudosos si nos atenemos a la
realidad actual del trafico Los adultos responsables a los que se
destinan los spots no causan la mayoria de lo siniestros. Son mas
bien los adolescentes y adultos jovenes los mayormente
responsables. La velocidad excesiva, el alcohol, las drogas se
dan mas en el grupo aludido los fines de semanas y en carreteras
secundarias. Hay pues una desfase entre la estadistica de la

DGT vy la realidad de los ultimos afios

Respecto a la relacion entre edad y género en la representacion
de los personajes, la edad adulta con varones es la mas
representada (73,66%). La diferencia es mas acusada entre
varon y mujer cuando se trata de la edad adulta, pero esti
equilibrada cuando se trata de la edad joven.

Grafica 6.10: Porcentaje de spots que representan la edad segun los
géneros, en total de spots
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Fuente: elaboracion propia
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6.3. Vinculos de los personajes. Un caso particular:
la familia

Como afirma Zeki (2007), en la conducta y los sentimientos
humanos la inclinacién de la madre a cuidar y proteger a los hijos
ocupa una posicién Unica y privilegiada. Es una de las mas
potentes motivaciones para la accibn humana, y ha sido
celebrada en todas las épocas en la literatura, el arte y la musica,
como una de las manifestaciones mas bellas e inspiradoras de la

conducta”.

Una fuerza natural hace que cada ser humano experimente un
impulso de amor y de proteccion respecto de los seres que ha
procreado. En esto, los padres humanos se encuentran en una
situacion que se reconoce analoga a la de tantos animales en los
gue se advierte muchas veces un instinto fortisimo de proteccion
a las crias. De hecho, si en el mundo de los mamiferos no
existieran los vinculos que ligan a los progenitores con sus crias

no se mantendrian las especies.

El cerebro maternal se apoya en estructuras implicadas en el
procesamiento emocional, la vigilancia, la motivacion, y la
recompensa que se integran en la denominada conducta del
cuidado. Esta red emocional detecta rapidamente las sefales
relacionadas con la supervivencia, les permite identificarlas de
forma automatica, y les motiva a responder de manera inmediata
a las necesidades del hijo. Y experimentan un impulso de amor y
de proteccion respecto de los seres que ha procreado.

En esto, los padres humanos se encuentran en una situacién que

se reconoce andloga a la de tantos animales en los que se
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advierte muchas veces un instinto fortisimo de proteccion a las
crias. De hecho, si en el mundo de los mamiferos no existieran
los vinculos que ligan a los progenitores con sus crias no se

mantendrian las especies.

El cerebro maternal se apoya en estructuras implicadas en el
procesamiento emocional, la vigilancia, la motivacion, y la
recompensa que se integran en la denominada conducta del
cuidado. Esta red emocional detecta rapidamente las sefales
relacionadas con la supervivencia, les permite identificarlas de
forma automatica, y les motiva a responder de manera inmediata

a las necesidades del hijo.

Los lazos que se tejen entre los padres y el hijo no se deben a los
genes que comparten, sino a que el cerebro de la madre y del
padre, se reprograman para adaptarse a las necesidades de la
criatura pequeia. La experiencia de la maternidad y de la
paternidad crea y potencian los circuitos neuronales mas fuertes
de la naturaleza, que mantienen una intima union y convierten la
relacion en una experiencia intensamente grata. Sin ella se
pondria en peligro la vida del hijo y también su desarrollo, ya que
el cerebro requiere la relacidon con sus progenitores, o de quienes

hagan sus veces.

La medida de la intensidad de la comunién de vida humana -
iniciada en la simbiosis de la gestacién, durante la que el hijo se
desarrolla en la madre- es el amor. Precisamente el amor, como
impulso hacia la unidad entre las personas, es una de las fuerzas
mas activas de este mundo en direccidn hacia la intensificacion

de la vida. Los momentos de unién, de comunién, se
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experimentan como momentos de exaltacion de la vida, de
actualizacion maxima de las posibilidades vitales del hombreEl
materno se basa en estructuras filogenéticamente antiguas que
han permanecido uniformes a través del tiempo y la cultura, y que
opera motivado, fundamentalmente a través de las respuestas

inmediatas.

Mientras que el cuidado paternal se expresa facultativamente y
ha demostrado una gran variabilidad a lo largo de la evolucion
humana. Se basa en estructuras de desarrollo mas tardio,
prefrontal-temporo-parietal, que sustenta la comprension social,

ofrecen la perspectiva en tercera persona y la planificacion futura.

En ambos la configuracién del cerebro madura y se enriquece
con la experiencia. El poder del nifio pequefio sobre los padres se
pone de manifiesto en el aumento de algunas formas de
conocimiento, de la memoria y de la resistencia al estrés, gracias
a los estimulos del hijo. El cerebro es asi; cuanto mas
intensamente se hace algo, mas neuronas se dedican a ello y

para ello se crean nuevas
Andlisis estadistico

Respecto a los vinculos de los personajes entre si, he distinguido
los siguientes tipos:

- familia: aquellos establecidos entre padres, hijos, abuelos y

hermanos

- pareja: relacion afectiva entre dos personas sin hijos;
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- comparnieros: la relacidbn que se establece en el lugar de

trabajo;

- amistad, la relacion en la que se comparte una vision de la

vida, una aficion, las vacaciones, planes de diversién etc.

- Desconocidos, con este nombre he denominado a la
representacion de personajes entre los que no hay ningan

vinculo.

Los datos recogidos pueden observarse en la gréfica 6.11.

Gréfica 6.11: Porcentaje de spots que representan algun vinculo sobre
el total de spots
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Fuente: elaboracion propia

Un 76,13% de spots representan vinculos frente al 23, 87% que
no lo hace. También resulta interesante ver el porcentaje de spots

qgue representan un tipo determinado de vinculos, es decir, qué
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vinculo se prefiere representar. Estos resultados se pueden

observar el grafico 6.12.

Gréfica 6.12: Porcentaje de spots que representan un tipo de vinculos
sobre el total de spots que representa vinculos
50,00 46,45
40,00
30,00 23,50

20,00 14,75
10,93

B familia ®amistad ®compaifieros M pareja

10,00

0,00

Fuente: elaboracion propia

Sobre el total de spots que representan algun tipo de vinculo, se
prefiere representar el vinculo familia: se representa con el doble
de frecuencia (46,45%) que el siguiente, la amistad (23,50%). Y
la distancia aun es mayor con el vinculo comparieros (14,75%) y
pareja (10,93%).

Ya que la familia se representa con una frecuencia peculiar, me
detendré ahora en el rol que representa cada personaje dentro de

la variable familia. Hemos distinguido los siguientes:
- Padres

- Hijos
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- Hermanos
- Abuelos

Los resultados son los que se describen en la gréafica 6.13.

Gréfica 6.13: Porcentaje de spots que representan un tipo de rol
desempefiado en la familia en el total de spots que representan la
familia
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Fuente: elaboracion propia

También he analizado el género de cada uno de ellos, para
comprobar si hay alguna diferencia importante. Los resultados se
pueden ver en la gréafica 6.14 y 6.15. y si ademas nos fijamos en
el género de los padres e hijos hay una diferencia importante:
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Gréfica 6.14: Porcentaje de spots que representan el género de los
padres en el total de spots que representan la familia
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Fuente elaboracion propia

Sin embargo, en relacibn a los hijos, es mas frecuente la

representacion del género varén (56%) frente a la mujer (39%)

Gréfica 6.15: Porcentaje de spots que representan el género de los
hijos en el total de spots que representan la familia
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Fuente: elaboracion propia
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El rol mas representado entre los spots que representan la familia
es el de madre (66,7%). Los siguientes son el de marido, esposa,
padre y hermanos (53,6%, 52,4%, 53,4% vy 33%

respectivamente).

Si atendemos ahora a la relacion de hijos con padres, vemos que
hay una tendencia general a representar una relacion concreta,

como puede observarse en la siguiente grafica:

Gréafica 6.16: Porcentaje de spots que representan la relacion de los
hijos con padre o madre, diferenciando género y hermanos, en el total
de spots que representan la familia

40,00
35,00 33,54
3000 00 26,09
5(5),88 1925 16,15
15,00 180 gl 1056 200
10,00 ’
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Fuente: elaboracion propia

Los datos sefalan ademas que se tiende a representar la filiacion
entre dos personajes: madre e hijo (especialmente vardn) frente a
otras. La madre es la que mas expresa el vinculo con los hijos,
mientras que la figura del padre es importante pero en menor

medida, ya que casi siempre aparece con la madre presente.
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6.4. Evolucion de la edad, el género y vinculos de
los personajes en el tiempo

A lo largo del tiempo, desde el seno materno, el cerebro guarda
memoria de lo que va sucediendo. (Natalia Lépez-Moratalla,
2014)

El cédigo de funcionamiento del cerebro es el tiempo. Un tiempo
gue cada uno puede dilatar mediante el frenado de la excitacion
en la corteza prefrontal. Esta region es la Gltima en madurar y la
primera en formarse, y en ella se construyen las primeras redes

de conexién entre la neuronas.

La coherencia y sincronizacion de los flujos de funcionamiento
cerebral se alcanza regulando la velocidad del flujo de la
informacién por los circuitos. Se conectan asi diversos circuitos
funcionales, algunos de los cuales ejercen control jerarquico

sobre otros.

La sincronizacion exige que todos los circuitos trabajen a la
misma longitud de onda; para ello se ha de frenar la actividad de
unos u otros a fin de poner a la misma hora los relojes

neuronales.

Los seres humanos estan permanentemente abiertos a las
influencias de la educacion, de la relacion con los demas y a sus
propias decisiones. Todo ello genera cambios persistentes en los
patrones de las conexiones neuronales del cerebro, especificos y
propios de cada uno, segun la historia de su vida.

Durante el periodo de la adolescencia, entre la pubertad y la

juventud, se reconfigura el cerebro mismo; el paso del tiempo, las
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hormonas sexuales, el temperamento, y, especialmente, las
vivencias, hacen de ese alcanzar la madurez un proceso

individualizado.

Analisis estadistico

A continuacion se analiza la evolucion de la edad, género y
vinculos entre personajes a través del tiempo. Se ha escogido las
diversas épocas, caracterizadas anteriormente en el capitulo 2

como medida del tiempo.

En primer lugar respecto a la edad, la mas representada en todas
las épocas es la edad adulta, que ademas permanece en un

porcentaje constante de representacion, entre 70,6% y 93,8%.

Otra edad constante en cuanto al porcentaje de representacion
es la ancianidad (entre un 0% - hay una época en la que la
representaciones es nula- y el 18,8%). Asimismo, la edad infantil

permanece en unos parametros constantes: 20,7% - 31,2%.

Lo que mas llama la atencion es la representacion de la edad
joven, que presenta muchos altibajos: de 13,8% a 50%. Puede
ser comprensible que la representaciéon en la primera época no
fuera muy alta, ya que el parque movil era pequefo y cabe
supone que un joven no tenia facilidad de acceso a la

conduccioén.

Sin embargo es llamativa la gran subida del porcentaje desde
1979 a 1997 (parece corresponder con la realidad social), y sin

embargo, el descenso pronunciado de 1998 a 2010. No tiene
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significado logico. Quizd haya supuesto un descuido en la
publicidad. Posteriormente se recupera el nivel de
representacion, hasta alcanzar un 50% en 2013, porcentaje que
parece mas acorde con la realidad social espafiola.

Respecto a la evolucion en la representacién del género de los
personajes (gréafica 6.17, en pag.231), se observa que siempre ha
tenido una mayor representaciéon el vardon, aunque a partir de
2009, se observa un acercamiento en los porcentajes hasta casi
igualarse en 2013 e incluso superarse ligeramente por parte de la
mujer. Llama la atencion un acercamiento anterior de 1991-1997

y su posterior distanciamiento.

Si atendemos a la evolucion de los tipos de vinculos en el tiempo
segun las épocas en las que se han los resultados son los

ofrecidos en la grafica 6.18 (en pag 232)

Algunos vinculos son representados de manera constante en
cuanto a la proporcion de representacién y no en un porcentaje

alto: son los vinculos pareja, amigos y comparieros.

Lo que llama la atencién es la evolucién de dos situaciones: la

ausencia de vinculos y el vinculo familia:

- Hasta 1979, la preferencia era representar personajes sin
vinculos en una proporcién alta. Posteriormente siempre ha
ocupado el segundo Ilugar en cuanto a porcentaje de

representacion.
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- El vinculo familia es el mas representado desde 1979, ha
evolucionado desde 20,7% a un 68,8%, (grafica 6.19, en
pag.233)

Respecto al tipo de funcion dentro del vinculo familia, se arrojan

los siguientes resultados (gréfica 6.20, en pag 234).
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Gréfica 6.17: Porcentaje de spots que representan las edades de los personajes en el total de spots
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Fuente: elaboracion propia
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Gréfica 6.18: Porcentaje de spots que representan el género de los personajes en el total de spots
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Fuente: elaboracion propia
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Grafica 6.19: Porcentaje de spots que representan la evolucién de los vinculos en el tiempo, segun las épocas

80

70

60

50

40

30

20

10

68,8
57,1
44,1 43,8
54 L 30,8 32
/ 26,5 30,4 28
0.7 = 18,8
12,1 23,9 >
Jy — 12,5
_
5,9
0
1962-1978 1979-1990 1991-1997 1998-2008 2009-2010 2011-2013
e familia — Dareja amigos e CcOMpaneros desconocidos

Fuente: elaboracion propia
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Gréfica 6.20: Porcentaje de spots que representan la evolucion de las funciones de los personajes dentro del vinculo
familia en el tiempo, segun las épocas
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Fuente: elaboracion propia
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La madre y los hijos han sido siempre los mas representados
observandose una diferencia llamativa en la ultima época en la
gue el papel de la madre crece considerablemente respecto al
resto.

Los profundos cambios socioculturales —especialmente la
incorporacion de la mujer al mundo laboral- han modificado el

estilo de vida familiar.

A lo largo de la historia, y en la mayoria de las culturas, las
madres asumieron la crianza de los primeros afos de los hijos, y
los nifios sin madre fueron atendidos por otras mujeres.
Recientemente ha aumentado la participacion de los padres en la
atencion de los hijos cuando son muy pequefios. En los contextos
sociales actuales la estructura funcional del cerebro social de
ambos ha evolucionado en cada uno hacia un enriguecimiento de

lo complementario, al compartir las tareas familiares y sociales.

Es genuinamente humano que lo cognitivo implica la emocion y lo
afectivo requiere cognicion. El cerebro goza de una gran
plasticidad de forma que la experiencia de la maternidad y la
paternidad permite que integren mejor en el cerebro la unidad

cognitivo-afectiva.

La cercania de la mujer con la vida del hijo que se desarrolla en
Su seno genera el cerebro materno basico que integra los
impulsos vegetativos-viscerales, muy ricos en la mujer

embarazada, con lo cognitivo-conductual, por via emocional.

El cerebro de las madres ha evolucionado hacia un rico cerebro

multitarea. Es significativo que las personas capacitadas para
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prestar atencion y ejecutar simultdneamente diversas actividades,
sin perder eficacia en cada una de ellas, tienen desarrollada la
corteza cingulada anterior y las cortezas frontopolar y dorsolateral
caracteristicas de la red de mentalizacion que permite crear la

suficiente distancia para evaluar a los demas

6.5. Emociones y personajes en los spots de la DGT

Algunos primates alcanzan esta conciencia primaria, “un
percatarse de” meramente biologico, en presente, que la ponen
de manifiesto ciertos estados mentales. Como sugieren los
experimentos de Gallup, y a pesar de su controvertida
interpretacién, contemplando su imagen en un espejo, algunos
chimpancés reconocen su propia figura. Se llevan la mano a la

mancha pintada en su frente.

Incluso reconocen inter-subjetivamente a sus congéneres. Un
sofisticado analisis de la emocion expresada mediante gestos y
vocalizaciones ha permitido conocer la vida de los primates
Rhesus, en el entorno social de un grupo. Se midié el tiempo
durante el que prestaban atencion a videos de sus congéneres.
Este tiempo fue mayor si los videos presentaban escenas de
contenido social, por ejemplo aseandose unos a otros. Mas aun,
los primates de este estudio prestaban méas atencién si las
sefales y expresiones faciales de sus congéneres, se dirigia a

ellos.

Esta conciencia neurobioldgica de la individualidad, si existe en

ellos, es sblo en presente. No implica ni reflexibilidad, ni

240



Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

autoposesion, dimensiones exclusivas de la realidad del hombre.
Es meramente una identidad bioloégica, un “yo biolégico”,
encerrado en el automatismo de la zoologia, de las relaciones
con los individuos del grupo a que pertenece, y encerrado en el

presente.

Solo hay una historia posible para el espectaculo de luz y sonido.
Es la historia de la vida, mas o menos rica, pero siempre igual de

los individuos de esa especie.
Analisis estadistico

A continuacion analizaré las diferencias que pueden encontrarse
en la representacion de emociones atendiendo a los personajes
que aparecen en los spots. Como son numerosas las graficas, la
totalidad de ellas se encuentran en un apéndice al final del
capitulo. Solo expondré en el cuerpo del capitulo aquellas mas

relevantes para mi estudio.

El primer dato es que cuando se representa el vardn, se
representan emociones en un 92,9% de los spots, en el caso de
la mujer es ligeramente superior (95%). Apenas hay diferencia.

Ver grafica 6.21.
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Gréfico 6.21: porcentaje de spots que representan emociones segun el
género en el total de spots
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Respecto al tipo de emociones representadas, se perciben ligeras
diferencias. Consideraré como significativas aquellas que son

representadas por encima de un 10%.

En el caso del varon son de destacar el miedo la tristeza, la
diversion y la satisfaccibn como emociones situadas por encima

del 20%, como ya se mencionoé en el capitulo 5.
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Gréfico 6.22: Porcentaje de spots que representan distintos tipos de
emociones segun el género varén en el total de spots
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Fuente: elaboracion propia

En el caso de la mujer, ademas, se representa en esa proporcion

(superior al 20%) la emocidn éxtasis.
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Gréfica 6.23: Porcentaje de spots que representan tipos de emociones
segun el género mujer en el total de spots
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Fuente: elaboracion propia

Respecto a las emociones agradables y desagradables, se
asocia la representacion de la mujer a la representacion de
emociones desagradables, en wuna proporcion ligeramente
superior (52,7%) que en el varon (49,8%). Respecto a las
agradables, ambos géneros son asociados a la misma proporcion
(64,4% el varon y 66,9% la mujer). Esto es observable en la

grafica 6.24 del apéndice.

Respecto a lo que denominé bipolaridad de emociones en el
capitulo 4, (bienestar disfrutado y dolor), los resultados son los

siguientes: la representacion de la mujer va asociada al dolor en
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un 62,2%, y el varon a un 53,1%. En el caso del bienestar
disfrutado, las proporciones son de 426% vy 37,4%

respectivamente (Gréfica 6.25).

Respecto a la relaciébn entre representacion de emociones y
edad, puede verse en los gréficos 26 a 30. Todas las edades van
asociadas a la representacion de emociones en una proporciona

similar (93,4% - 98,5%) representan las emociones.

Gréfica 6.24: Porcentaje de spots que representan emociones segun
las diversas edades
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Respecto a los tipos de emociones (graficas 6.26-28, en el

anexo), el miedo se representa junto con todas las edades en una
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proporcion similar a la general (32%) y es la primera en ser
representada, excepto en el caso de los jovenes en que la

emocion tristeza es la mas representada (34,7%).

Respecto a la diferencia entre emociones agradables vy
desagradables, se asocian las emociones agradables a la edad
infantil (80,3%) en mayor medida que el resto, sin embargo, las
desagradables se relacionan mas con la edad anciana (54,2%),

ver gréfica 6.29.

En la gréfica 6.31 del anexo se pueden observar las diferencias
entre los grupos de emociones que denominé bienestar
disfrutado y dolor, en los que no hay diferencias significativas

entre las edades.

Respecto a la representacion de emociones y la representacion
de vinculos se encuentran detalladas en las graficas 6.33-53, del

anexo.

Si se atiende a los tipos de vinculos y la proporcion en que se
representan emociones, (ver grafica 6.38 del anexo) todos los
vinculos van unidos a un alto porcentaje de representacion de
emociones; llama la atencién que siempre que se representa una

pareja se representan emociones.

Si se centra la atencion en el vinculo familia, las emociones mas
representadas se encuentran en la grafica 6.33 en anexo. El
miedo (44,7%), es las més representando; en el caso del vinculo
amistad, el miedo se hace presente en mas de la mitad de los
anuncios (51,2%), igual que con el vinculo compafieros, (51,2%).

Llama la atencion que con el vinculo pareja, el miedo aparece
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desplazada cuatro posiciones (37%), siendo el éxtasis la mas
representada (48,1%). También en ausencia de vinculos, se
rompe la dinAmica de representar en mayor proporcion el miedo
(28,8%) siendo la emocion mas representada la satisfaccion
(39,9%).

Lo que en el fondo se esta percibiendo es que los vinculos mas
representados son los que expresan la constante representacion
de las emociones que vimos como claves en el capitulo 5 (miedo,
tristeza, satisfaccion y diversién), e igual ocurre con los
personajes mas representados. Evidentemente se trata de una
cuestion estadistica pero también tiene un significado oculto:
esas cuatro mociones de las cuales son sujetos unos personajes
concretos con unos vinculos concretos, son el eje sobre el que se

articula el mensaje de la DGT.

El perfii mas representado es un var6én adulto con vinculos
familiares, seguido de una mujer, madre y de un joven varén, que
son sujetos de emociones como el miedo la tristeza y la
satisfaccion y se puede concluir que es el perfil mayoritario que
aparece en la publicidad audiovisual de la DGT.

Tras el andlisis realizado, cabe destacar los siguientes

aspectos:

El perfil mas representado es un varon adulto con vinculos
familiares, seguido de una mujer, madre y de un joven varén, que
son sujetos de emociones como el miedo la tristeza y la
satisfaccion y se puede concluir que es el perfil mayoritario que
aparece en la publicidad audiovisual de la DGT.
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Cabe sefalar que la representacion de la edad joven no presenta
una evolucioén légica, parece haberse olvidado durante los afios
1998-2010, para recuperar su sitio posteriormente. Parece un
dato importante ya que la siniestralidad entre jévenes es

importante.

Cobra importancia un personaje, la madre, no tanto como
conductora sino especialmente como persona que recibe el
impacto de la pérdida de seres queridos, y se convierte en un
personaje que sustenta emociones claves como el miedo y la

tristeza.

El vinculo familia es el que parece con mas frecuencia, incluso en
los udltimos afos. Se prefiere representar este vinculo que otros
para llamar la atencion de las consecuencias de los accidentes y

de las malas practicas de la conduccion.
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7.1. Introduccion

Hasta ahora, la investigacion se ha detenido en analizar qué
personajes y qué emociones son representadas en el discurso
audiovisual. A continuacion me detendré en qué valores

subyacen en el discurso audiovisual de la DGT.

El término “valor” admite varias significaciones segun el contexto
que se emplee. “Valor” puede significar “valentia, “coraje”. Otra
significacion de “valor” y “valores” que se emplea actualmente, es
aguella que nos lleva a la consideracion de ideales que imitar, y
esto nos lleva a distinguir una educacién que se limita a la
instruccion y al aprendizaje de habilidades de otra que afiade a la
anterior, la ensefianza de unos ideales superiores a los

simplemente instrumentales.

Los ideales no se aprenden, se aprenden las representaciones
mentales de ellos. La diferencia es importante porque las
representaciones mentales son subjetivas e individuales, nacen
en la mente con el aprendizaje y terminan cuando el individuo,
por cansancio, descreimiento, o “conversion” al materialismo, los

abandona.

Esta clasificacidon somera de los significados solo nos aproxima a
lo que se entiende por valor en esta investigacion. Resumiendo
mucho, los valores son representaciones que reflejan ideales
relativamente atemporales con un fuerte caracter simbdlico. Esto
nos obliga a analizar la relacion del ideal con el simbolo y con la

representacion mental de ambos.
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7.2. Sentido ético de la semiodtica

El estudio de los valores en el pensamiento del siglo pasado ha
ido siempre unido a la descripcion de sentimientos, tendencias y
sensaciones que los valores provocan. Los fenébmenos de la
empatia, la simpatia, la comprension, el miedo y la angustia,
revelan un doble sentido, el instrumental y el teleolégico y las
emociones son el medio para imprimir en el espectador los

valores subyacentes.

Este punto de vista nos sitia de lleno en el campo de la ética,
siempre que sepamos superar el tratamiento conductista y
mecanicista en el analisis de los spots. En el ambito del
comportamiento ético y de las motivaciones que los spots quieren
estimular conviene recordar el doble significado de los términos

“ético- y “moral”.

En el lenguaje actual ambos términos suelen entenderse como
sinbnimos o en todo caso se tiende a desplazar el término moral
al &mbito privado mientras que a la ética se le reserva el terreno
del comportamiento de los ciudadanos en el marco de las
instituciones. Lo moral es reducido a la opinidn subjetiva mientras
que lo ético, por afectar a toda la comunidad, se eleva a la
categoria privilegiada de la mayor exigencia para todos,

independientemente de sus opiniones particulares.

Esta escision entre la ética y la moral debiera corregirse porque el
ser humano que debe comportaste como ciudadano segun la ley

general, no lo hara correctamente si esta habituado, por ejemplo
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a trampear la ley, a trabajar en beneficio propio, etc. Pero esto

seria objeto de otra investigacion.

El mundo ético del Estado no es un mecanismo en que se cumple
la normativa o no, en cuyo caso, se opta entre el premio y el
castigo. Las infracciones constantes con resultado de muerte,
demuestran en la mayor parte de los casos, un indiferentismo
respecto a las leyes de trafico cuando no un desprecio acrata.
Estas actitudes, tan frecuentes, son una demostracion de la
libertad humana, que reside, no en las leyes ni en los legisladores

sino en los individuos que deben de cumplirlas.

La consecuencia que debemos inferir es que la posibilidad de un
comportamiento ético correcto en la conduccion y en el uso de la
via publica, depende mas de la formacién moral de las personas
gue de las leyes y de las sanciones con las que amenazan a los

infractores.®’
7.2.1. Sefal y signo

La Teoria de la informacion y la semidtica en general, distinguen

entre la simple sefal y el signo.

La sefal indica que “ocurre algo” y es el mensaje que transmite
menor informacion. Cualitativamente sin embargo, reduce la
incertidumbre y aporta una informacién que segun el contexto

puede ser importante. Si pasa algo, saltan las alarmas. La sefal

37 Fue muy ilustrativa a entrevista que tuve con la directora General de Tréafico
en la que menciond con gran expresividad la importancia de una educacion
vial mas que de sancionar infracciones, ya que el verdadero problema se
centra en una adecuada formacién de las personas.
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con la menor cantidad de expresion, consigue que el receptor se

ponga en guardia.

En Trafico se suele hablar de “sefiales” de tréfico, pero en
realidad son signos que expresan significados muy concretos:
“stop”, “prohibido”, “direccion prohibida” etc.

Caben distintos tipos de sefales, por ejemplo, puede existir una
sefial que se caracterice por la ausencia de significacion y
precisamente por ello, puede desconcertar al conductor o al
peaton y ya le sirve de alarma. Otra sefial podria ser el corte
eventual de una carretera por un accidente o0 por un
deslizamiento del terreno. También, es una sefal la ausencia de
semaforos por una caida de la tensién o que las “lineas de cebra”
apenas se distingan, porque el peatén recibe la sefal de que

nada estd asegurado y que el conductor puede ignorarlo.

Se observa que la sefial como ausencia de signos es inmaterial
mientras el signo es siempre material, -grafismo, sonido, etc.- No

encontrar signos donde debiera haberlos es una gran sefal.

El signo, por el contrario es una representacion material que va
mas alld de si mismo, porque lo que hay tras el signo es un

concepto.

El concepto de “paso prohibido” se representa por un circulo de
fondo rojo con una barra horizontal de color blanco. Ni el
concepto ni su representacion estan hechos, en principio, para
ser contemplados sino para ayudar a peatones y conductores a
evitar accidentes y llegar a buen destino. Los signos de trafico no

son arte, son medios, instrumentos.
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Esa significacion del signo nos indica su caracter meramente
instrumental (Dewey, 2008 y Saussure, 2001) dentro de un
contexto de valores a cuyo servicio estan: la vida humana, el

coste econdmico de un accidente, la fluidez de la circulacion, etc.
7.2.2. Signo y significado

Dejemos a un lado el “conflicto” entre los términos de sefal y
signo porque el primero procede mas bien del habla mientras el
segundo del lenguaje, de la linglistica y la semiotica. A partir de
ahora, hablaremos de signos en lugar de sefiales, sabiendo que
las denominadas, en el lenguaje comun, sefiales de trafico, son
mas bien signos de trafico. Cuando mencién el término sefiales

de tréfico, lo haré en ese sentido.

El signo es un instrumento del significado y esta en relacion de
medio a fin, respecto del ultimo. Este papel de mediador del
signo, manifiesta la intencionalidad que hay tras el signo. Esa
intencionalidad tiene un sujeto: el legislador que establece el
valor juridico de las sefiales de trafico. Desde este angulo de
vision la conciencia del conductor desempefia, mas bien, el papel
de sujeto pasivo, mientras que el sujeto activo tiene caracter

publico.

El significado de los signos -léase, sefales de trafico- es su
aspecto cognitivo, en el que cabe distinguir dos lados: el
informativo y el valorativo. El primero tiene caracter inmediato
mientras que el segundo se halla oculto bajo el primero, pero

constituyendo su razon de ser.
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La funcién conductista de los signos, prescinde en absoluto del
papel principal de los signos, que es su significado. Claro que hay
un significado inmediato: “Reduzca la velocidad a 30 Km.”, pero
el contexto en el que se da esa orden, es mucho mas amplio y
esta compuesto por los valores vitales, morales y de racionalidad,
a los que el mero signo sirve pero que no expresa directamente.
El significado valorativo no se ve ni se oye pero nos dice el

porqué y el para qué.

Aunque el significado inmediato del signo tal como aparece en
leyes y reglamentos no queda expresado, a no ser en el
Preambulo de la Ley, las disposiciones concretas que dicta,
suponen ese contexto de valores que hardn posible que los
sujetos pasivos, los que utilizan la via publica y los agentes de la

autoridad, cumplan con su deber.
7.2.3. Significado como valor ideal

El significado de una sefial de trafico se apoya en el consenso
social respecto de unos valores compartidos y que en su base
son de sentido comun. Por no decir que son, a modo de
determinaciones de los Derechos Humanos. El sentido comdn y
los Derechos Humanos no son ocurrencias subjetivas de
individuos o colectivas sino que son previos a las personas fisicas

o juridicas, a los Estados y a las Asambleas38. Son las raices

% Declaracion de la Asamblea de las Naciones Unidas de 1948, sobre los
Derechos individuales. En el preAmbulo ya se aprecia esta perspectiva en los
términos empleados (subrayados): Considerando que la libertad, la justicia y la
paz en el mundo tienen por base el reconocimiento de la dignidad intrinseca y
de los derechos iguales e inalienables de todos los miembros de la familia
humana;(...)
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de la sociedad sin las cual, individuos y colectivos pierden su

habitat, es decir su supervivencia.

El autor que méas y a la vez mejor ha desarrollado la teoria de los
valores, es Max Scheler (2005) Me Ilimitaré a una mera
exposicién general, para comprender bien qué significa valor en

este contexto.

El valor, segun Scheler, no es ni una cosa ni un concepto sino
una entidad intermedia. No es cosa porque no es perceptible
como lo es una estatua ni es un concepto porgue no es
demostrable con métodos cientificos, I6gicos 0 mateméticas. Va
muy ligados al mundo de emociones, sentimientos, tendencias, a
los “gustos”. Eso no significa que el valor sea fruto del capricho o
de la arbitrariedad porque en ese caso, seria dificilmente
compartido. Tampoco puede decirse que sea irracional porque
basados en el sentido comUn que se conecta naturalmente, con
el bien comun, tiene una cierta estabilidad. Aunque también es
cierto que los valores pueden evolucionar pero en cada momento,

son compartidos.

En la Edad Media no se apreciaba el arte clasico pero si lo
valoramos en el siglo XXI. Valoramos la libre circulacion entre
estados, lo que no siempre ha ocurrido. Dentro del cambio de
circunstancias, sin esos valores compartidos tacitamente,
ninguna sociedad funcionaria mucho tiempo. Esos valores
expresan las condiciones superiores de la especie humana para

sobrevivir.
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Por tanto, en el tema que me ocupa, el componente axiologico de
los spots, es fundamental en el analisis, aunque la didactica de la
autoridad los exprese en términos unas veces divertidos, otras

exigentes o truculentos.

Si nos situamos en la mentalidad acrata, que a veces se visualiza
en los accidentes o imprudencias en el trafico, la pregunta que

surge ante esos comportamientos, es: “¢ Existen los valores?”

Esta pregunta, que ciertamente tiene un alcance distinto de esta
investigacion, obliga a dejar claro que los valores existen, en
primer lugar en cuanto funcionan y en segundo lugar porque si no
funcionan, deben funcionar, ya que las consecuencias son muy
negativas. La responsabilidad de esta tarea compete a la

formacion y educacion de las personas, en la familia y la escuela.
7.2.4. El valor como modelo

Scheler, como antes lo hizo Kant, menciona la funcion de modelo
gue poseen los ideales y valores. En los spots publicitarios de la
DGT, se observa cierta bipolaridad generalizada, como se ha
reflejado en el capitulo 5, que hace recordar el esquema
elemental conductista de estimulo-respuesta: o se muestra el
atractivo de volver sano a casa o se atemoriza con el desastre de
un accidente que la mayor parte de las veces podia haberse

evitado.

Sin embargo la funcion del spot deberia superar este nivel
elemental que reduce al ciudadano a un animal domesticable. A
la vez, tampoco es aconsejable un discurso moral en términos de

moralina y naftalina que no sea util. En cualquier caso parece
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que seria deseable que fuera formulado en positivo y mostrando

el atractivo de los valores que se trata de salvar.

El ideal que es la plenitud de una idea —por ejemplo, la idea de
vida- debe ser concretada e individualizada de modo que sea un
modelo de comportamiento deseable por el espectador del spot.

El relativismo moral de nuestra sociedad hace dificil indicar al
ciudadano algo que se parezca a un deber y a una tarea
esforzada para llevarlo a la practica. Esa situacion, impropia de
un pais desarrollado deberia subsanarse como indicamos, en la
educacion en los valores que la legislacion de trafico se esfuerza

en conservar.

El valor se convierte en modelo cuando se encarna en el
comportamiento personal. No se limita a un mero cumplimiento
sino se compone de otros ingredientes mas importantes:
solidaridad, empatia, respeto y educacion en el sentido habitual

de “buena educacion”.
7.2.5. El simbolo representacion de valores 6ptimos

Existe una diferencia esencial entre los signos y los simbolos. Si
los primeros expresan conceptos, los segundos expresan
concepciones del mundo, mentalidades, ideales atemporales. Las
sefales de trafico a veces son utilizadas como simbolos. Por
ejemplo, cuando un “grafiti” anti sistema se coloca la sefial de
prohibido el paso junto a la leyenda: “Prohibido prohibir. Se ha
elevado el valor de la sefal fuera de su contexto. Ahi se actualiza
como el valor simbdlico es una necesidad que esta por encima

del lenguaje pero no de la informacion.
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Desde el totem del hombre primitivo, hasta las banderas o los
protocolos y las vestimentas, de las autoridades, ciertos gestos y
atributos como los bastones de mando, orlas, fajas de generales
son simbolos de autoridad, que en si mismos apunta a la

concepcion del mundo que comparte una sociedad.

Ese papel simbdlico es dificil denotarlo en los spots porque
dependen del grado de participacion de la sociedad en tales

valores que el simbolo representa.

7.3. El lugar de los valores en el aprendizaje

Los spots son obviamente un instrumento educativo de la
poblacion, pero reducido. Es cierto que la TV tiene una gran
relevancia en la formacion /deformacion del puablico, pero la
influencia que posee debe ir acompanada de otros contextos, si

no, queda muy limitada.

Esa influencia funciona en la medida en que la pantalla se
acomoda mas a los instintos, pasiones, sentimientos, 0 sea en la
medida en que el espectador “se lo pasa bien”. Un spot siempre
reconviene, previene, pone en alerta frente a peligros, hace
llamadas a la responsabilidad. Nada de esto es del gusto del
espectador por mucho que en general lo acepte como necesario,
pero le aparta de su interés fundamental. Le amarga, por asi
decirlo.

En este sentido, si los spots consiguen conectar con los ideales,
aun vigentes, en la sociedad y que todavia son respetados a
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titulo de simbolos: justicia, solidaridad, bienestar, ciudadania y
democracia, parece que resultarian efectivos. En este sentido,
medidas tomadas por la DGT como la inmersion en la educacion
vial desde la infancia resultan acertadas, y hacen que la
visualizacion de un spot sea mas efectiva pro el contexto que le

acompana.
7.3.1. Sentido de “valor”, en la publicidad de la DGT

Los spots que hemos analizado tienen sentido en la medida en
gue expresan audio-visualmente valores capaces de motivar a los
espectadores y /o usuarios de la via publica. La materialidad del
spot, su estructura, los personajes y el argumento, estan en
funcién de la salvaguarda de unos valores. Las emociones que se
trata de despertar, no descansan en si mismas sino que
envuelven valores de la mayor importancia para el ecosistema
moral y social. Por lo tanto, debemos de indagar qué se entiende

por valor en ese contexto.
7.3.2. El término valor y sus significados

“Valor” y valores son expresiones tomadas, actualmente, de la
Economia politica (Adam Smith). Debemos recordar que en la
Inglaterra de la llustracion, la economia era un capitulo de la
moral y ésta a su vez, era deudora del empirismo de los
moralistas ingleses desde Shaftesbury a David Hume. Lo valioso
para estos moralistas es lo Gtil. La utilidad por otra parte depende
del “gusto” de cada cual. Estas significaciones, estan bajo el

modelo econémico de libre mercado y del liberalismo en general.
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En su version linguistica el valor como utilidad es un concepto
basico del pragmatismo de Dewey como hace notar Umberto Eco
(2001). Las reglas normas y sefales de trafico son verdad en
tanto funcionan en la salvaguarda de unos valores, entre los que

la vida esta a la cabeza.

En la época romana y en el Cristianismo, se emplea con mas
frecuencia otro término, “virtud” que tiene connotaciones de moral
personal muy importantes. Esos rasgos miraban mas al ejercicio
personal de los valores mediante el aprendizaje y el
entrenamiento. Este concepto miraba la persona como valor
esencial que hay que incrementar con el esfuerzo cotidiano. Si se
cultivan las virtudes personales, la mayor parte de las leyes y
sanciones, sobran (Spinoza, 2004)

La Modernidad sin embargo, ha preferido conservar el significado
de valor como el gusto o placer individual que constituye la mayor
utilidad. Esta mentalidad plantea, de inmediato, la necesidad de
un acuerdo o pacto social que armonicen todos los gustos. La ley
de la oferta y la demanda y el sistema politico democrético, han
sido los instrumentos constitucionales, acordes con estos

presupuestos.

El tema de la virtud, como la moral en general, queda reservado
al fuero interno de las personas y viene a ser casi una cuestion
irrelevante en la vida publica. Asi podia decir Mandeville (2004)
en La fabula de las abejas, que los vicios privados son virtudes
publicas. Si invertimos la frase nos queda la idea de que las

virtudes privadas seran vicios publicos, lo que da pie a la actual
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concepcion de la Etica en donde la moral privada, carece de valor

publico e incluso puede ser motivo de discriminacion.
7.3.3. La solidaridad, esencia del valor

En Saussure encontramos un concepto de valor que nos interesa
reconocer a la hora de precisar los contenidos que la publicidad
por spots nos proporciona: Dice Amado Alonso (1945) en el
Prélogo a la edicién espafiola del “Curso de Linguistica general”

de Saussure:

“Pienso en su rigurosa concepcion estructuralista de las lenguas
como sistemas, en que todos los términos son solidarios, y en el
concepto complementario —mas bien implicado— de «valor» (el
valor de una unidad linguistica est4d determinado, limitado vy
precisado por el de las otras entidades del sistema: tibio, lo que
no es frio ni caliente; dominio, genitivo por su oposicién con
dominas, domino, dominan, etc.). El valor, que consiste en la
solidaridad e interdependencia de una significacion con las otras
significaciones, emana del sistema e implica la presencia
concreta del sistema en cada uno de sus elementos; la
significacion, dice Saussure, no se sale del elemento aislado y de
Su idea representada”.

Esta breve sintesis del concepto lingtistico de sistema, guarda no
s6lo analogias sino profundas conexiones con el pensamiento

dialéctico.

El valor es concebido en forma de una red en la que cada uno de

los nudos, depende de todos los demas y del sistema entero. La
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aparente forma de presentacion matematica del sistema de

valores, los relativiza reciprocamente.

Esta solidaridad del sistema, no nos olvidemos que se da también
en la doctrina aristotélica de la virtud, es en donde encontramos

la misma conexion.

Los valores que trata de salvar las leyes del trafico mediante
reclamos publicitarios que transmitan valores esenciales, no
construyen, ellos mismos, un sistema de valores sino que lo
toman de la comunidad social que los comparte y a quienes van
destinados. Hay pues, entre la norma y la vida real, una relacion

intrinseca que facilita el cumplimiento.

Es obvio que si la comunidad de valores se debilita, la norma, no
puede mantenerse inmutable y debera acomodarse a los nuevos
habitos sociales. No se quiere decir que sea la costumbre social-
buena o mala, la que determina las normas sino que éstas deben
tener en cuenta las nuevas circunstancia para salvar los mismos

valores de los que la sociedad ha perdido la conciencia.

Estas reflexiones explican la evolucion de los spots a lo largo de
las décadas estudiadas. Las variantes de forma y fondo se
adecuan a los cambios sufridos por la sociedad en cinco

décadas.

Veamos ahora del propio Saussure (1945, 108), la importancia de

asimilar aquellas variantes:

“Aqui nos volvemos a encontrar con un principio ya enunciado: el

sistema no se modifica directamente nunca; en si mismo, el
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sistema es inmutable; s6lo sufren alteracion ciertos elementos,
sin atencién a la solidaridad que los ata al conjunto. Es como si
uno de los planetas que gravitan hacia el sol cambiara de
dimension y de peso; tal hecho aislado entrafiaria consecuencias

generales y trastornaria el equilibrio del sistema solar entero”

Aqui no se admite de ninguna manera que el sistema y la
solidaridad que implica, puedan variar. El sistema es inmutable.
Al definirse cada valor en funcion de los demas, una mutacion

pondria en peligro todo el sistema.

Como es propio del pensamiento estructuralista y matemético, los
elementos con los que se juega son “vacios” y abstractos. Lo
anico que importa es la relacion del todo con las partes. De algun
modo, el sistema de valores, es deudor de un formalismo. Los
elementos del sistema son “huecos” y pueden rellenarse de

cualquier contenido.

Esto plantea el contraste entre forma y contenido que
afortunadamente se salda en la practica con la conviccion de que
la sociedad no ha cambiado tanto. La vida, el amor, la justicia,
siguen en plena vigencia aunque tomando formas nuevas. Hace
pensar esta relativa inmutabilidad de los contenidos en una
naturaleza humana comdn que mantiene sus valores

fundamentales a lo largo del tiempo.

De ahi resulta que si los comportamientos, en este caso, en el
uso de las vias de circulacidbn variaran esencialmente, la

circulacién se haria imposible y denotaria que los usuarios,
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totalmente entregados al individualismo, aquella solidaridad de la

gue habla Saussure y la misma sociedad, se resquebrajaria.
7.3.4. Bienes, valores y fines

La idea feliz de Scheler, es la distincién entre los fines y los
valores. Aquellos deben representase necesariamente en la
mente pero los valores no se representan, se sienten, se

“vivencia.”

La propuesta de Scheler de insertar la filosofia de los valores en
los limites de su fenomenologia, ha tenido un éxito generalizado

sobre todo en el campo de la moral y la pedagogia cristiana.

El discurso sobre los valores permite orillar el de las virtudes,
conservando una apariencia formal en donde simplemente la

moral clasica se actualiza con el paso del tiempo.

Hay diversas cuestiones que requieren atender criticamente al

modelo fenomenoldgico de valor.

En primer lugar, el valor como fendmeno no es ni real ni ideal, ni
cosa, ni concepto. Con ello, se crea un espacio intermedio, libre

de la fisica y de la metafisica.

Los fendbmenos, en este caso, los valores, ni se perciben ni se
entiende sino que se “comprenden”. Comprender en la corriente
fenomenoldgica desde Husserl a Heidegger, pasando por Max
Scheler, no consiste en entender una ley o una ecuacion sino en

“vivirla”.
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Para Heidegger, por ejemplo, la comprension es una disposicion
afectiva, un sentir el fenomeno, eliminando toda ciencia y filosofia
sobre el mismo. Lo Unico que interesa es “sentir el valor”. Ese
sentimiento afectivo se presenta como la forma méas auténtica de

entender la vida, en este caso, la moral de los valores.

La verdad y el valor dependen del sentimiento y el afecto, no de
la inteligencia y la voluntad. Por esta razon, se habla de
“formacion en valores” como el cultivo de los sentimientos de

justicia o de benevolencia.

En nuestra opinion estas tesis se remontan a la moral sentimental
de la llustracién inglesa a la nocion de simpatia en Adam Smith

que por cierto, Max Scheler desarroll6 en su propio contexto.

7.4. Los valores que subyacen bajo las emociones

Tras haber delimitado el significado de valor y tras el analisis que
se ha realizado en los capitulos 5 y 6, a continuacion, se
destacan los principales valores subyacentes al mensaje
publicitario, tal como hemos observado en los spots de la DGT
en estos 54 afos de existencia. Se han podido entresacar 11
valores, que de alguna manera estan configurando el mensaje

general de la seguridad vial espafiola.

Antes de pasar a describir este elenco, mencionare algunos
aspectos relativos a la transmision de valores en spots

publicitarios.
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7.4.1. Latransmisién de los valores por medio de spots

Siendo los valores en si mismos inmateriales y reflejando una
concepcion del comportamiento vial, compartido, el modo de
expresion debe ser material para que justamente pueda ser
compartido. Es el caso de los spots por medio de videoclips que
incorporan sonido, imagen que manifiestan la argumentacion,

contenido del mensaje.

Hay pues que distinguir en la transmision del mensaje del emisor

al receptor por medio del spot, los siguientes planos:

- El contenido del mensaje, su objetivo y su argumentacion
persuasiva. Este nacleo légico, material y directamente es una
aplicacién de las leyes y reglamentos que las aplican y obedecen
a la mente del legislador. La mente del legislador se supone que
recibe sus contenidos del sentido comun compartido, de la
racionalidad juridica y administrativa y de la fuente de los
Derechos Humanos. El paso desde la norma a su ejecucion
efectiva, lo dan las agentes de la autoridad que no hacen mas
que entender que quiere conseguir el legislador y como llevarlo a

la préctica.

- Por el lado del usuario de la via publica, también se le supone
que entiende, por lo menos a nivel tedrico lo que pretende
conseguir la norma. Si ésta es como debe suceder, una
aplicacion del sentido comun, también se supone que a priori el
ciudadano comparte la necesidad de regular el trafico, aunque

difiera en algunos detalles de aplicacion.
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En resumen por encima de los mecanismos de aplicacion de la
norma segun el esquema de estimulo-respuesta y de premio-
castigo, lo verdaderamente esencial es que la norma no haria
mas que exteriorizar la comunidad de valores que todos los

ciudadanos “estandar” comparten.

De todas estas consideraciones, resulta que el cumplimiento del
reglamento de trafico es un dmbito especifico dentro de lo que es

el cumplimiento de las normas positivas en general.

Depende pues, fundamentalmente de la educacién civica de los
usuarios, el que su cumplimiento sea fruto de identificarse con
aguellos valores compartidos. En caso de sociedades tendentes
al individualismo y la anomia como la nuestra, el papel de la

educacién en la familia y en las escuelas, es imprescindible.

El desarrollo de las tecnologias de la comunicacion permite
medios mas dinamicos y agiles, entre los que encontramos

precisamente estos spots publicitarios.
7.4.2. COmo el spot transmite valores

La estructura del spot publicitario y en concreto, de los
empleados por la DGT a través de cinco décadas, admite la

siguiente descripcion:

El spot debe intensificar su incidencia en el espectador resaltando

gréfica y argumentalmente, en pocos segundos, su mensaje.

Se trata de producir en el espectador un impacto casi instantaneo

gue le remueva la conciencia, siquiera sea en su epidermis moral.
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El spot es un medio-inmediato, en donde el mensaje debe ser

muy fuerte para conseguir el efecto deseado.

Esto hace del spot un despertador de la conciencia a distintos
niveles: sugerente, propositivo, amenazante y en ocasiones,

hasta conscientemente tragico.

Esto nos permite concluir que los rasgos que se subrayan seran
tanto mas superficiales en la medida en que los valores sean

menos compartidos.

En una sociedad individualista, que tan bien se refleja en algunos
spots, la amenaza y la coercion audiovisual ocuparan,

desafortunadamente, el lugar de las llamadas a la conciencia.
7.4.3. Qué valores intentan transmitir, los spots de la DGT

Debemos diferenciar entre aquellos valores que son

fundamentales o troncales y aquellos otros derivados de éstos.

Estos valores que vamos a examinar tienen conexiones entre siy
su articulacion, bien puede configurar un sistema axiolégico que
desde el interior de la norma, trata de llegar al espectador a

través del spot.
7.4.3.1. Valores troncales

Distinguir qué valores son originarios o troncales y otros
derivados de ellos, es dificil porque al enumerar algunos valores
gue se han considerado derivados como por ej., “preocuparse por

los demas”, sin embargo, pueden parecer un valor fundamental.
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La distincion, sin embargo, tiene fundamento si tenemos en
cuenta los contextos en que se dan esos valores. Si se mira
desde el punto de vista del trafico, un spot que ponga en primer
plano la preocupacion por la familia que queda expuesta en

riesgo por una mala conduccion, es un valor troncal en ese spot.

En términos generales, prescindiendo del dato concreto, la
preocupacion por los demas, seria troncal mas que derivados o
secundarios. Con esta cautela, examinemos los valores

reflejados en los spots.
Los valores troncales que subyacen son los siguientes:
a) Vida como supervivenciay horizonte

Parece que el instinto de conservacion y el de socializacion que
son fundamentalmente genéticos, debieran bastar para evitar la
mayor parte de los accidentes de trafico. No es asi, sobre todo
porque el usuario de la via publica, como todos los seres
humanos, debe elegir en un momento dado, si optar por el
egoismo o por el altruismo, o tal vez mejor, por el equilibrio entre

esas dos fuerzas basicas.

Practicamente la totalidad de los spots poseen este valor,
expresado extrinsecamente o latente en el discurso. Algunos
ejemplos claros de spots que explicitan asumen este valor son los

spots agrupados bajo los titulos:
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- El fin de semana es para volver (1982)
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- Usted es la pieza mas importante de su vehiculo (1984)

- Solo hace falta un segundo para poner tu vida a 0 (1990)
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- Vive (1998), ensefia a vivir (1999)
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- Abréchate el cinturén abréchate a la vida (2003)

- Unete a nosotros, Unete a la vida (2004)
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- Lo que queremos es que llegues (2011), lo que queremos es

gue llegues y vuelvas (2012)

los cementerios y los hospitales.

b) Amor: en diversas vertientes, en la familia, noviazgo,

amistad, comparferismo

El recurso al amor es reiterado con frecuencia es los spots. A

este respecto es preciso tener en cuenta dos factores:

- Dado que existen mdltiples significados del término, habra
que definir cual es en cada caso el utilizado. Si lo tomamos en el
sentido de contemplacion amorosa, puede confundirse con el
significado del valor en general. Asi puede entenderse la intuicion
eidética en Fenomenologia de Husserl (1985, 53-56). Solo se
ama lo que se valora. Cabe entonces preguntarse qué diferencia

existe entre valorar y amar
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- Observemos el aspecto subjetivo de la estimaciéon de los
valores (Scheler, 2005, 145 y ss.). No supone, la estimacién, una
relacion entre persona y cosa. Los valores no son ni cosas ni
personas sino bienes morales, entre los que ocupa un lugar
destacado la propia persona, especialmente cuando ha
conseguido un alto desarrollo moral. Es entonces cuando la

persona como valor supremo adquiere el caracter de modelo.

Este aspecto nos lleva tener en cuenta que toda la publicidad de
la DGT tiene la finalidad obvia de evitar accidentes tiene sentido
cuando el mensaje que se envia es un mensaje cargado de
valores personales cuyo receptor es, también una persona, el
virtual usuario de la via publica en su condicién estricta de

persona.

Esto resalta la idea de libertad como propiedad esencial de la
persona (Polo, 2003, 53-70).

El mensaje no puede incluir, un imperativo categorico sino una
propuesta de valor. En tanto propuesta debera respetar la libertad
de aquel a quien va destinada, que puede aceptarla o no.
Precisamente porque es una mera propuesta, va acompafada de
una sancion, puesto que es un ser libre el que ha desatendido la

propuesta.

El hecho de ser una mera propuesta u oferta de comportamiento,
no equivale a considerarla como un capricho o arbitrio de la

normay del legislador.

La norma de trafico, en forma propositiva contiene una regulacion

racional del trafico, que es un instrumento, cuya finalidad ultima
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es salvar la vida de las persona. La norma pues es una propuesta

racional y que siempre puede ser rechazada.

Esa regulacion presupone la racionalidad del ciudadano y su
libertad. La sancion es una mera cautela o resorte, “por si acaso”
el ciudadano no se comporta como tal, o sea racionalmente. La
persona sigue siendo persona y libre, aceptando la oferta o
cumpliendo la sancion en virtud de su responsabilidad. Este
extremo descarta cualquier planteamiento conductista y

maquinal.

La vida de la persona como valor supremo convierte la
estimacion del propio valor y del valor del otro en el amor

considerado como el maximo nivel de estimacion.

Esta dualidad de la estimacion que no solo reposa en la
autoestima sino que se proyecta también la hetero-estima o amor
al projimo, resulta ser un valor universal compartido siendo su
contrario, la negacion de la propia estima o de la del otro, un

contravalor o valor negativo.

Esa universalidad que de antemano hace que todos debamos
tratar al otro como otro yo, no puede ser un mecanismo
imperativo sino un deber moral propositivo, en donde la sancién
es una medida colateral para salvar el orden publico, aun cuando

se incumpla la norma.

Estas reflexiones sobre el valor que subyace en la norma de
trafico, revelan la tradicion de nuestra sociedad acerca de la
nocion de persona, como una relacién de mutua estimacion. Esta

definicion concede a las normas positivas que regulan el bien de
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las personas, la mayor legitimidad si quedar relegada esta ultima

a simple coaccién legal

Destacan algunos spots de 1997 en los que en el propio titulo se
menciona este valor: sintomas de amor, de amistad de
solidaridad. Peor son muy frecuentes otros en los que se observa
como el aprecio entre personajes en sus diversas formas es la

clave para cuidar las normas de circulacion.

- Sintomas de amor(1997)

- Sintomas de amistad (1997)

omas de amistad
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c) Familia como institucién

La familia, entendida, no tanto en su significacion de amor sino
como institucién, es una motivacién reiterada en los spots. Es
muy frecuente y cabrian estacar algunos subvalores como ser
madre, ser padre, hijos, hermanos. Las criticas ideoldgicas contra
el valor de la familia, prejuzgan que la familia, es un modelo de
represion que interioriza en el seno de la intimidad la lucha de

clases.

Los autores contemporaneos que tuvieron su maxima influencia
en la segunda mitad del siglo pasado (s. XX) prolongan teorias
que arrancan de sectores mas avanzados de la llustracién, como
Rousseau y que toman cuerpo en los socialistas utopicos,

Fourier, Proado, etc.

Desde la década de los sesenta los llamados pensadores freudo-
marxistas, hacen del “amor libre” el contravalor de la institucion
matrimonial en su version de producto de la moral burguesa. Son
autores como Marcuse, Fromm, Adorno. Una segunda
generacion que va del estructuralismo al Postestructuralismo y a
la posmodernidad tiene su mejor representante en Michel de
Foucault (Historia de la sexualidad)

En Foucault, el sexo como dato meramente biolégico debe dar
paso al género que es una opcién moral. El hombre y la mujer
son plenamente iguales en derecho y el rol sexual, s6lo pueden
ser una opcion libre que admite multiples variantes. Es de notar
que la familia no es una institucion artificial. Le precede el hecho

natural del matrimonio. No es histéricamente, un invento, en todo
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caso, una regulacion a posteriori del hecho natural. Todo este
planteamiento permite apreciar el papel que la familia como
institucion, desempefia en los spots, atendiendo a los distintos
miembros que la componen. Digase de entrada, que la libertad
entendida como autosatisfaccion individual sin compromiso no
entra en la publicidad de la DGT porque su caracter de

motivacion es muy débil.

Indica que el marido teme perder a la mujer, los padres a los hijos
y que siempre que aparece el motivo, se trata de la institucion.
Esto muestra en la evolucion del dltimo medio siglo de publicidad
que la institucion familiar es muy valorada como por otra parte,

también sefalan las encuestas de modo abrumador.

Estos valores precedentes: la vida, el amor, la familia son valores
comunmente aceptados por todos, y que se pueden percibir

facilmente atendiendo al modo de existir del ser humano.

Es llamativo que practicamente la mitad de los spots representan

el vinculo familiar (46,45%).
d) La educacién vial, formacién en valores

En el seno de la familia y en la escuela, la educacién vial no
debiera considerarse como un adelanto de la ensefianza propia
de las escuelas de trafico. Una vez mas, resalta, la diferencia
entre formacion e informacion, por un lado y ensefianza o
instruccion. Si la instrucciéon tedrica y practica es indispensable
para hacer buenos conductores, necesita del soporte cualitativo

de una formacion civica en su especificacion en la educacion vial.
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Es aqui donde el futuro conductor y los peatones asimilan e
interiorizan los temas que facilitan las escuelas y la ensefianza de

los profesores en clave civica y moral.

En el fondo la formacion en educacion vial no va méas all4 de
concienciar a los usuarios que antes que buenos conductores o

peatones deben ser buenas personas.

Aunque parezca una simpleza, el uso de la via publica es un
terreno de juego en donde se desarrollan los valores morales. No
se limita el objetivo a conseguir personas bien educadas en lo
que al trafico se refiere, aunque esto ya es mucho. Sino personas
que piensen el bien del otro, si es preciso, anteponiéndolo al

propio.

Se aprecia con frecuencia, ciclistas que van por las aceras a gran
velocidad, sorteando a los viandantes, la falta de respeto de
algunos moteros a los semaforos y a cualquier sefial de tréafico,
las infracciones constantes de los conductores de automdviles,
en cuestiones de velocidad, atencion y normas de seguridad. No
entremos ya en la irresponsabilidad de algunos en conducir que

circulan con niveles de alcohol o drogas.

El estar atento a ir mejorando progresivamente estas conductas,
no se aprende ni por libros, ni por sanciones o reconvenciones.
En muchos casos sirven de estimulo a algunos, mas bien
jovenes, para hacer precisamente lo contrario siguiendo un

espiritu 4crata e individualista muy extendido.

Son tantas las ocasiones que tiene el usuario en mostrarse como

persona inteligente y no en sus reacciones instintivas que
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podriamos pensar que la formacion en valores tiene en la calle y

en la carretera, los mejores gimnasios de formacion en virtudes.
7.4.3.2. Valores consecuencia de los anteriores

Estos valores son secundarios, como hemos advertido mas
arriba, si los consideramos en la perspectiva de la mera
instruccion pero son primarios y fundamentales desde el prisma

de la formacion personal del usuario.
a) La proteccion del débil

Por débil, entendemos especialmente los nifios, los ancianos, los
discapacitados o enfermos con limitaciones en su movilidad, etc.
Cada vez con mayor frecuencia, peatones o conductores de edad
muy avanzada crean, como es ldgico, dificultades en la

circulacion.

También las victimas de accidentes que ahora pasan los pasos
cebra en sus sillas de rueda. Desafortunadamente, estas

categorias creceran en los proximos afnos.

La dificultad objetiva que encontramos aqui es el conflicto entre
velocidad y seguridad. Los jévenes y adultos maduros, en la

plenitud de la edad, suelen querer disfrutar de la velocidad.

Es necesario hacer hincapié en que, en una circulacién tan sujeta
a accidentes como si se tratase de una guerra permanente con

muchos muertos y heridos cada afo.

Sin necesarias virtudes como la paciencia y la templanza para

respetar los ritmos de personas con limitaciones. El respeto a las

283



Rosario Segura Garcia

sefales de trafico, la vigilancia en los limites de seguridad y el no
beber o tomar drogas antes de conducir, son factores basicos
gue al mantener la mente despejada, son mas sensibles a los

derechos del nifio y el anciano a la seguridad.

En sus comienzos, hay una serie de spots que hacen hincapié en
este valor:

- Los mas débiles necesitan mayor proteccion (1967)
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- Dele tiempo (1976)

- Si pierdes la calma alguien podria perder mucho mas (2002).

b) Pensar en los demas

Si en la proteccion del débil, ponemos atencion en un caso
concreto, éste forma parte de un concepto mas general y a la vez

basico: el pensar en los demas.
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El desarrollo tecnoldgico en todos los terrenos permite reducir las
limitaciones de espacio y tiempo. Podemos hacer mas cosas en
menos tiempo y también podemos llegar mas lejos, mas

velozmente.

En principio, si la formacion personal fuera la adecuada, no
debiera ser asi pero la realidad sefiala que el conjunto de los
progresos tecnoldgicos al alcance de casi todos, fomenta el

individualismo.

El espiritu deportivo, con sus grandes valores, tiene su lado
negativo: la competitividad a toda costa y a cualquier precio.

Un analisis sociolégico del tema, nos permitiria sefalar que el
incremento de las clases medias, la conversibn de los
trabajadores en profesionales y el ideal comun del mayor
bienestar posible durante el mayor tiempo posible, inclinan a los
individuos a comportarse mas bien como ejemplares de la

especie que como personas.

Es necesaria pues una formacion personalizada en el sentido
moral del término, o que no podemos esperar de las escuelas de

trafico ni de los reglamentos sino de la familia y la escuela.

Son muchos, practicamente toso los spots que mencionan de
modo explicito o implicito este valor. Quizé un el titulo A tu lado

vamos todos (2012) recoja bien este valor:
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- A tu lado vamos todos (2012)

c) Sobriedad. Las drogas y el alcohol

Mientras dura la crisis econémica, los comportamientos sobrios
han mejorado algo. Esta reaccion natural al ser forzada, no va
acompafiada de un conocimiento de virtudes capitales como son
la sobriedad que es una clase de la fortaleza. Es un tema que va

ligado también a la responsabilidad y al individualismo.

La errénea creencia de que la autonomia y la libertad son valores
supremos, lleva a justificar el libre uso y abuso de alcohol y

drogas en la conduccién.

El error se apoya en el doble sentido del término “libertad” que
oscila entre significar la liberacion de los instintos y el poder de
encauzarlos. El primer sentido, no especifico del ser humano,

respecto de los animales. El autodominio es el que consigue una

287



Rosario Segura Garcia

libertad auténtica del hombre si mismo. Ya no se “liberan los

instintos”, sino que se libera el hombre de sus instintos.

Esta dependencia respecto del alcohol y las drogas, se agrava
por cuanto un porcentaje de la poblacién estd medicalizada con
psicotrépicos y antidepresivos. No hace falta ser un drogadicto
para ir cargado de medicamente que o adormecen o aceleran la

sensibilidad.

Como el numero potencial de personas en estas condiciones es
muy numeroso, la industria automovilistica, no veria con buenos

0jos un control mas exhaustivo de los usuarios.

Tampoco, desde el punto de vista politico sera bien visto por los
ciudadanos. Se prefiere mantener la tasa anual de accidentados
con muerte y lesiones irreversibles que exagerar las medidas de

seguridad ya bastante incrementadas en otros terrenos.

Como siempre no hay leyes, mecanismos y cautelas que puedan

conseguir lo que la libertad personal puede hacer.

Las campafas de alcohol son muy frecuentes, ya en 1964 con el
titulo es Ud. Capaz de...? hasta el 2013, han sido reiterativos los

spots con este tema.

- Es ud. Capaz de...?
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Las campafias de drogas sin embargo son escasas y comienzan
en 2012.

- Si sabes como acaba, ¢por qué empiezas? (2012)

d) Amabilidad
En ocasiones se le denomina cortesia, cordialidad o Solidaridad

El significado mas fuerte recae sobre el primer término que es
una modalidad concreta del amor y que habitualmente se olvida,
a favor de la cortesia (property, en inglés) aproximandose

entonces a la simple correccion.

Ser amable significa saber crear un clima de bienestar
psicolégico en donde todos se sientan comodos. No hay
tensiones procedentes del miedo al otro en cuyo bienestar se
piensa antes que en el propio. En nuestro mundo competitivo en
el que los individuos se mueven por el propio beneficio,

consecuencia del liberalismo anglosajon, es natural que la
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circulaciéon vial venga a ser una plataforma en el que todos

demandan preferencia de paso y pocos la ofrecen.

La cortesia sindbnimo de la buena educacién, tiene un significado
social ligado a tiempos histéricos, en donde la gente de la “corte”,
era la bien educada, tal vez para aparentar en el exterior o que
no siempre se encontraba en el interior y que creaba situaciones

de hipocresia.

La solidaridad es un término derivado de los movimientos
sociales del XIX, especialmente del anarquismo y de la clase
obrera. Supone la consideracion de la humanidad como un todo
en uno. Es aquel principio en el que la valoracion de la
humanidad, en su conjunto es tan alta que el sacrificarse por los
demas es un comportamiento l6gico. Puede entenderse como

una secularizacion de la caridad.

Son modos de adaptacién o estrategias para conseguir motivar al
usuario de la via publica que piense en los demas por lo menos

tanto como en si mismo.

Este valor es mas frecuente en los primeros afios de la DGT con

titulos como los siguientes:

290



Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

- Por un trafico mas fluido, seguro y cordial, (1966)

- Los adelantamientos son peligrosos, facilitelos con cortesia
(1966)

Posteriormente es un valor implicito, que se deduce de unas
buenas practicas en la conduccién como por ejemplo el spot

realizado en colaboracion con CEPSA del afio 2010:
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- Un viaje seguro siempre es un buen viaje (2010)

O la campafa de desplazamientos de semana santa del afo
2012, en el que se contrapone un mundo hostil a un mundo

amable:

- En la carretera como en la vida todos estamos conectados

e) Prudencia

Es posible distinguir el doble sentido de la prudencia como virtud
en el contexto de la ética griega clasica y como valor que

responde al contexto de la filosofia del siglo XX, especialmente
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ligada a la fenomenologia de Max Scheler y a las mudltiples

filosofias personalistas en general.

La recta razon de las cosas agibles, segun la definicidn clasica de
prudencia obedece a una concepcién antropoldgica intelectualista
y tiene a ventaja de producir en el que la practica, de obrar segun
requiere su naturaleza. En el contexto fenomenoldgico, el valor
de ser prudente, es visto mas bien como un sentimiento o una
disposicion afectivo que lleva un modelo de comportarse. En
multiples spots funciona la prudencia como comun denominador
de todas las motivaciones. Nos asegura que si somos prudentes
en general, evitaremos todas consecuencias negativas de una

mala conduccion.

La apelacion a la prudencia es casi habitual en todas las

campafias, tanto de modo implicito como explicito.

Asi pues, podemos concluir nuestro trabajo. En la primera
seccién de este capitulo hemos observado como la semiotica no
es solamente una ciencia objetiva de los signos muy ligada al
pragmatismo de Dewey sino que su fuerza o por asi decir, su
esencia, procede de la conciencia humana y de su
intencionalidad. Tras cualquier sefial de trafico, propiamente, tras
cada signo no hay una simple informacion sobre lo que debemos
hacer para alcanzar la meta de nuestro comportamiento. Si
gueremos que todo funcione conforme quiere el legislador que
funciones, debemos contar con los valores y virtudes personales
del usuario. Si el papel de la persona no se tiene en cuenta,
dejaremos la conduccién al juego conductista de premio-castigo

en un marco de deshumanizacién deplorable.
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Esta apreciaciéon nos ha llevado a lo que podriamos llamar el
“alma de las normas y de las sefiales y signos. Aqui el papel de la
persona humana es esencial. Los valores que se desprende de
un comportamiento humano ético, nos presente unos valores que
la publicidad de la DGT hace posible por resaltar a modo de ideas

atractivas o valores.

Esto nos ha permitido recoger de la fenomenologia de los valores
de Max Scheler, aqguellos que son mas relevantes. Siendo las
infracciones en su mayoria un efecto de la carencia de valores se
propone el considerar que la eficacia de los valores procede de
las virtudes cuyo ejercicio generan’, consigue que los valores
dejen de ser meros objetos de contemplacion cuasi-estética, a

verdaderos motores de una buena conduccion.

Hemos advertido, también que la division entre valores troncales
y valores derivados se mueve en planos distintos y su jerarquia
es relativa. El papel de causa y efecto varia de modo que lo
troncal a veces se comporta como derivado y a la inversa. Dichos
valores troncales que subyacen al discurso audiovisual de la DGT
son: Vida como supervivencia y horizonte, amor: en diversas
vertientes: en la familia, noviazgo, amistad, compafierismo,
familia como institucion, educacion vial y formacion en valores.
Como valores derivados cabe destacar: la proteccion del débil,
pensar en los demas, sobriedad. Las drogas y el alcohol,

amabilidad y la prudencia.
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En primer lugar, el andlisis realizado acerca de las emociones
representadas en los spots de la DGT lleva a considerar que las
emociones mas representadas en el discurso audiovisual son
principalmente el miedo, la tristeza, la diversion, la satisfaccion, el
desprecio, la ira, el éxtasis, la sorpresa, el fieroy la elevacion. El
papel de cada una de ellas es diferente. El eje sobre el cual
gira el discurso se articula con el miedo, tristeza, diversion y
satisfaccion. EIl resto de emociones mencionadas cumplen un
papel ornamental en el discurso, y varian segun las edades,

género y vinculos de los personajes.

La representacion de la emocion del miedo tiene como finalidad
prevenir acerca de las malasa practicas en las conducién. La
tristeza cumple una funcion reforzadora del miedo: pone el acento
en las consecuencias y acentla la propia emocion del miedo ya
que adelanta lo que puede ocurrir. La diversion y satisfaccion
cumplen papel antagonista a las dos anteriores, muestran el lado
contrario del accidente, la situacién normal o la de felicidad que
todos anhelamos y que se puede perder por una mala practica.
La sorpresa ejerce un papel bisagra, en el que se da paso a un
cambio de escenario: de lo satisfactorio o divertido a lo doloroso,

es una emocién de transito en si misma y también en el discurso.

En respuesta a la hipétesis planteada al comienzo de este
trabajo, se descubre cierto modelo de persuasion emocional,
estructurado en torno a dos grupos de emociones que he llamado

respectivamente bienestar disfrutado y dolor, correspondientes al
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mecanismo de aprendizaje emocional propio del ser humano,
como se describe en el capitulo 4. Es decir que el modelo
persuasivo de la publicidad audiovisual de la DGT es de
prevencion mediante un sistema de tristeza/miedo frente a
satisfaccion-diversion. Por lo tanto, no es similar al modelo
persuasivo descubierto por Eva lllouz en su analisis de anuncios
comerciales que corresponde a una dinamica que denominé
“amor romantico” y que asimila a la seduccién. El modelo puesto
al descubierto ha sido resultado tras un analisis consistente en
penetrar en las estructuras psicolégicas de los personajes de los

spots.

Sin embargo, parece que podria “optimizarse” mejor este modelo
oculto en el discurso de los spots, o saber sacar mas
potencialidad de las emociones que son claves para el mensaje
de la DGT: el miedo y la tristeza. La primera hace su aparicion en
el cerebro humano de modo més rapido, pero tiene menos
duracion. Sin embargo, la tristeza es mas lenta en aparecer pero
se prolonga mas en el tiempo. La frecuencia de aparicion de
ambas indica que el miedo es mas representado que la tristeza y

gue se pretende inducir mas miedo que tristeza.

En segundo lugar, hago algunas consideraciones que han ido
saliendo a lo largo de la investigacién sobre la evolucién de la
publicidad audiovisual de la DGT:

- La pretension de las campafias de la DGT no es
evidentemente comercial, ni incitadora del consumo de un
producto, sino que tiene un caracter educativo, se trata de

prevenir malas practicas de conduccidén que provocan accidentes
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y eso de manera inconsciente va a determinar el modelo

persuasivo a emplear.

- Los recursos que ha empleado en estos afios de existencia
han variado: desde una argumentaciéon légica, muy centrada en
ensefiar un acontecimiento nuevo en la sociedad espafola (la
conduccion por ciudades y carretera, la seguridad del peaton),
hasta derivar en un discurso mas emocional y centrado en avisar

de las consecuencias de no respetar las normas de conduccion.

- El modo como discurre el discurso audiovisual en esta
trayectoria también es diverso, desde pequefias historias, o
ejemplos de practicas correctas, hasta mostrar la parte mas cruel

de un accidente.

- La “parte cruel” del accidente se ha ido diversificando
durante afios: de mostrar al accidentado, el coche destrozado, a
mostrar algo mas psicoldgico: el dolor de los seres queridos, las

ausencias, las consecuencias en la salud de las victimas.

En tercer lugar, los estudios de Antonio Damasio, Natalia Lépez
Moratalla y Zeki entre otros, han facilitado delimitar mas, en este
trabajo de investigacion, la funcidbn de las emociones en la
conducta. Evidentemente estos autores investigan las emociones
en la vida real. Pero sabiendo como funcionan en el cerebro, se
puede intuir como afectara la recepcion de una emocion o de una
situacion.  Segun estos autores, el miedo es clave en el
aprendizaje, porque repercute en la memoria, y facilita que el
cerebro almacene experiencias emocionales que le serviran para

actuar con rapidez, en situaciones en las que no cabe la
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deliberacién, de manera que se actle con acierto, para la
supervivencia y con cierta “ética”, y todo de un modo casi

automético, como ha mostrado Lopez Moratalla.

Este tema es de gran interés en una campafia de prevencion,
porgue no se trata de que el aprendizaje se realice a través de
experiencias negativas reales (accidentes), sino de que la

experiencia se adquiera a través de la ficcion.

Un asunto clave de este trabajo consiste en que se puede educar
no solo de una manera légica, racional, sino también emocional.
Las emociones que se intentan suscitar en el espectador
mediante la representacion de las mismas, pueden ser imitadas
por este en su interior, en virtud de la empatia que haya con el
discurso expresado en el spot, y este hecho cumple un papel
importante en la prevencion de malas practicas de conduccion.
Esta interiorizacion de las emociones de miedo tristeza, diversion
satisfaccion, ejerce una funcidbn de aprendizaje emocional
inconsciente que podria ser clave en momentos concretos de la

vida real.

Como se vio en el capitulo 4, la empatia es mas rapida que una
deliberacion, pero si esa empatia esta educada, adiestrada por
decirlo asi, en respuestas correctas, serd mas segura la
respuesta en un determinada direccion: en este caso, en la
direccibn de una buena practica en la conduccion, tener en
cuenta la existencia de otros individuos, respeto a la vida, etc. En
este sentido, la publicidad audiovisual juega un papel muy
importante puesto que dispone de herramientas insustituibles a la

hora de representar y suscitar emociones.
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En cuarto lugar, cabe destacar algunas consideraciones acerca
de los personajes mas representados en los spots. El perfil mas
representado ha sido un varén adulto, con vinculos familiares.
Seguido de una mujer adulta con vinculos familiares también. La
correspondencia con la siniestralidad resulta bastante correcta,
puesto que tanto los conductores implicados, como las victimas
(muchas de ellas causantes de los accidentes), son en su

mayoria varones y adultos.

Sin embargo resulta llamativa la poca representatividad de
jovenes, aungque ha ido en aumento en los ultimos afios. Es un
perfil que podria haberse destacado en épocas anteriores mas,
habida cuenta de los datos que sefalan la siniestralidad. Parece
que ha sido un perfil poco trabajado. La variacion en la frecuencia
de representacion es de 13,8% a 50%. Puede ser comprensible
que la frecuencia en la primera época de la DGT no fuera muy
alta, ya que el parque movil era pequefio y cabe supone que un
joven no tenia facilidad de acceso a la conduccién. Sin embargo
es llamativo, la gran subida del porcentaje desde 1979 a 1997
(parece corresponder con la realidad social), y sin embargo, el
descenso pronunciado de 1998 a 2010. No tiene significado
l6gico. Quizd haya supuesto un descuido en la publicidad.
Posteriormente se recupera el nivel de representacion, hasta
alcanzar un 50% en 2013, porcentaje que parece mas acorde con

la realidad social espafiola.

Llama la atencion asimismo, la gran representacion del vinculo
familiar, y en estos ultimos afios especialmente. Tedricamente,

podria pensarse que es un vinculo que decae, si se tiene en
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cuenta las estadisticas sobre familia de los ultimos 10 afios, o el
incremente de parejas sin hijos, por ejemplo. Sin embargo su
representacion en los spots no decae sino que aumenta. Una
posible explicacion es que en este pais, la familia es un vinculo
muy valorado y se empatiza con su representacion padres-hijos
de manera rapida. La pérdida de seres queridos sseguramente es
valorado como algo muy doloroso en la mayoria de la poblacién,
aunque habria que comprobarlo en la practica, y parece que se
apuesta por seguir representandolo con gran frecuencia. A mi
modo de ver es un acierto, porque se trata de influir
efectivamente en las conductas del telespectador no de teorizara
cerca de lo que socialmente puede llegar a ser mas 0 menos
aceptado. Parece que la DGT no arriesga en modelos
sociologicos o politicas sociales sino que va a lo que le da

seguridad por experiencias anterior y tradicion.

Destaca la alta frecuencia de la representacion del personaje
madre. El personaje de la madre es una de los que mayor riqgueza
emocional encierra, tanto desde la perspectiva de la madre que
puede perder un hijo como desde el hijo que pierde una madre. Y
también es una de las situaciones que mas apena al espectador.
Es una situacion muy repetida en los spots. La representacion de
la madre en los ultimos afios ha ido en crecimiento de una
manera llamativa, especialmente la de una madre con hijos, sin la

representacion del padre.

Otro aspecto a resaltar es la revelacion de los valores que
subyacen al discurso audiovisual de la DGT. He advertido,

también que la division entre valores troncales y valores
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derivados se mueve en planos distintos y su jerarquia es relativa.
El papel de causa y efecto varia de modo que lo troncal a veces
se comporta como derivado y a la inversa. Dichos valores
troncales que subyacen al discurso audiovisual de la DGT son:
vida como supervivencia y horizonte, amor: en diversas
vertientes: en la familia, noviazgo, amistad, compafierismo,
familia como institucion, educacion vial y formacion en valores.
Como valores derivados cabe destacar: la proteccion del débil,
pensar en los demas, sobriedad (con respecto a las drogas y el

alcohol), amabilidad y la prudencia.

Por dltimo, me gustaria resaltar que ha resultado atil abordar de
un modo multidisciplinar como describia en el capitulo 2, esta
investigacion ya que se trata de un estudio en el que han
intervenido diversas areas como la Neurociencia, Neurologia,

Psicologia, Publicidad, Comunicacion audiovisual y Sociologia.

Esta interdisciplinariedad ha hecho que la metodologia utilizada
multiple: observacion fenomenoldgica, interpretacion
hermenéutica y estadistica, que a mi parecer enriquece el modo
de abordar la investigacion: ni meramente cualitativa, ni
meramente cuantitativa, al modo como el discurso publicitario
transcurre: por vias psicolégicas, sociologicas, légicas, y

neurofisiolégicas.

Esta investigacion esta abierta ademas a un paso mas alla del

propio discurso audiovisual:
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- Comprobar si lo que pretende la DGT a través de los spots,
produce efectos deseados en la percepcion el espectador, y en la

conducta. Es decir habria un anélisis doble:

e La primera supone realizar un analisis con diversos
individuos que visionen los spots y mediante encuestas se
compruebe si el modelo aqui expuesto es el que perciben, ya que
de momento es una propuesta de modelo elaborada al penetrar

en las estructuras psicologicas de los personajes de los spots

e La segunda comprobacién conlleva una analitica
compleja puesto que la publicidad no es el Unico factor que
influye en el cambio de cifras en la siniestralidad, hay otros
factores como la mejora de la seguridad de los automoviles, de
las infraestructuras, la educacion vial en las escuelas, las multas
etc. Y también habria que saber medir el tiempo que tarda en
hacer efecto una campafa en los espectadores y en el cambio de
conducta, es decir, los efectos de una campafia quizd no sean

medible en ese mismo afio, 0 en esa misma temporada.

- Otra linea de investigacion que queda abierta es cémo
acentuar las emociones a través de los recursos de los que
dispone el lenguaje audiovisual. Si sabemos qué emociones son
las mas adecuadas para transmitir un mensaje, memorizarlo e
interiorizarlo, o para realizar una tarea educativa, el paso
siguiente sera trabajar para que se representen del modo
adecuado y sean percibidas como tales y en la proporciona

adecuada.
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First, an analysis of the emotions represented in DGT spots leads
us to conclude that the principal emotions overrepresented in
audiovisual discourse are fear, sadness, amusement,
contentment, contempt, anger, ecstasy, surprise, fiero and
excitement. The role each one plays is different. The pivot of the
discourse is pronounced with fear, sadness, fun and satisfaction.
The rest of the emotions mentioned play ornamental roles in
speech and may vary according to age, gender, and relations of

the characters.

The portrayal of fear is intended to prevent bad driving habits.
Sadness serves as a reinforcement of fear's function: it
emphasizes the consequences and accentuates the emotion of
fear itself because it anticipates the outcomes. Fun and
satisfaction play opposite roles to fear and sadness and show the
other side of the accident, the normal situation or the happiness
we all crave that can be lost by bad habits. The emotion of
surprise plays a pivotal role which allows a rapid change of scene
from satisfying or fun to pain. Surprise itself is a transitory emotion

and as well as in discourse.

In answer to the hypotheses at the beginning of this work, I
propose a model of emotional persuasion structured around two
groups of emotions that | have called well-being and pain that
correspond to the mechanisms of human learning through
emotions. That is, the persuasive model of DGT’'s audiovisual
advertising is prevention through a system of sadness / fear
contrasted with satisfaction/fun. In this regard, this model is not
similar to the persuasive model discovered by Eva lllouz's
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analysis of commercials which corresponds to a dynamic she
called "romantic love" which imitates seduction. The model |
propose has been the result of a consistent analysis delving into
the psychological frameworks of the characters of the spots.

However it seems that the model hidden in spot discourse could
be "optimized" or could better exploit the emotions key to DGT’s
message: fear and sadness. Fear makes its appearance in the
human brain fastest but has less duration. In contrast, sadness is
slower to appear but it lasts over time. Measuring the frequency of
use of both leads to the conclusion that fear is portrayed more
than sadness and that the overall intent is to induce more fear

than sadness.

Secondly, | offer some considerations that have resulted from this

research on the evolution of DGT’s audiovisual advertising:

- The aim of DGT’s campaigns is obviously not commercial,
spurring the consumption of a product. Rather, it has an educative
character to prevent bad driving habits that cause accidents. This

purpose unconsciously determines the persuasive model used.

- The resources used in its years of existence have varied:
from a logical argument, very focused on teaching a new event in
Spanish society (e.g., driving through cities and highways,
pedestrian safety), to more emotional discourse focused on

warning of the consequences of not respecting road rules.

- The manner in which audiovisual discourse has played out

during this course of time is also diverse, from small stories or
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examples of good habits to show stories that show the cruelty of

an accident.

- The "cruel part" of the accident has been changing for years:
from showing the accident, the wrecked car, to showing
something more psychological: the pain of loved ones, the
absence of people lost, the consequences on the health of the

victims.

Third, studies by Antonio Damasio, Natalia Lépez Moratalla and
Zeki, among others, have further delineated the line of research
concerning the role of emotions in human behaviour. Evidently,
these authors research the emotions in real life, but by knowing
how these emotions work in the brain, we can predict how they
will affect the reception of an emotion or a situation. According to
these authors, fear is key to learning, because it echoes in the
memory and facilitates the storing of emotional experiences in the
brain that will help to make quick decisions in situations where
there is no time for deliberation so that action is taken
successfully for survival and with certain "ethics" almost

automatically, as shown by Lépez Moratalla.

This topic is of great interest in a prevention campaign because
learning can be accomplished not only through real negative

experiences (accidents) but also through fictional experiences.

A key issue of this work consists of the idea that one can teach
not only with logic and reasoning but also with emotions. The
emotions that these spots attempt to arouse in the viewer by
displaying them can be imitated interiorly by empathy with the
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discourse expressed the spot, and this fact plays an important
role in preventing bad driving habits. This internalization of the
emotions sadness fear, fun satisfaction works unconsciously as a
form of emotional learning that could be key in concrete moments

of real life.

As discussed in Chapter 4, empathy is faster than deliberation,
but if that empathy is educated, or trained, in correct responses,
the automatic response can be diverted in a concrete direction:
with respect to the direction of good habits in driving for example
taking into account the existence of other individuals, respect for
life, etc. In this sense, audiovisual advertising plays an important
role because it provides irreplaceable tools in portraying and

arousing emotions.

Fourth, I'd like to consider some of the characters most
represented in the spots. The persona most represented is an
adult male with family ties followed by an adult woman also with
family ties. Correlation with accidents is quite correct because
both drivers and victims (many of them the cause of the
accidents) are mostly males and adults.

However, it is striking how seldom younger drivers are portrayed,
although their portrayal has been increasing in recent years. It is a
profile that could have been more prominent earlier, taking into
account data on accidents. It seems that the archetype has not
been elaborated completely. The variation in the frequency of its
portrayal is from 13.8% to 50%. This may be understood in that
the frequency in the first period of DGT is not very high since the
number of vehicles was small and it should be assumed that
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young men did not have easy access to driving. However,
noteworthy are the great rise in the percentage from 1979 to 1997
(it seems to correspond to social reality) and the sharp decline
from 1998 to 2010. They have no logical significance. Perhaps
there was an oversight in advertising. Afterwards the level of
portrayal is recovered, reaching 50% in 2013, a figure that seems

more in keeping with the reality of Spanish society.

Also attention drawing is the large portrayal of family ties,
especially in recent years. Theoretically, one might think that
family ties might decrease in importance, taking into account
family statistics of the last 10 years, such as the increase of
childless couples. Nevertheless, their portrayal in spots does not
decline but increases. One possible explanation is that in this
country, the family is highly valued and people quickly empathize
with the parent-child portrayal. The loss of loved ones is assessed
as very painful for most people, though this would have to be
proved in practice. Furthermore, it appears that family ties will
continue to be portrayed with great frequency. In my opinion, this
is an astute plan because the motive is to effectively influence
viewer behaviour, not to predict what can become more or less
accepted socially. Overall, DGT does not offer sociological
models or social relationships but utilizes what communicates

security through tradition and prior experience.

In continuation, I'd like to highlight the high frequency of portrayal
of the mother character. The mother character captures one of the
richest emotional appeals, both from the perspective of the
mother who loses a child and from the child that loses a mother. It
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is also one of the most upsetting situations to the viewer and is
frequently repeated in spots. The portrayal of the mother in recent
years has been growing in a striking manner, especially a mother
with children, without the portrayal of the father.

Another aspect to highlight is the revealing of values that underlie
DGT’s audiovisual discourse. As mentioned previously, the
division between core values and secondary values moves on
distinct planes and their hierarchy is relative. The role of cause
and effect varies in such a way that the core values sometimes
act as secondary values and vice-versa. Said core values that
underlie DGT’s audiovisual discourse are: life as survival and a
horizon; love in different aspects—in the family, dating, friendship,
companionship, family as an institution for the road education and
formation of values. Derived values would be: protection of the
weak, consideration of others, sobriety (with respect to drugs and

alcohol) affability, and prudence.

Lastly, | would like to highlight what has been useful in the
multidisciplinary  undertaking described in Chapter 2 of this
research as it concerns the study of what has intervened in
diverse areas such as neuroscience, neurology, psychology,

publicity, audiovisual communications and sociology.

This interdisciplinary character has resulted in varied
methodologies: phenomenological observations, hemerneutic and
statistical interpretation, which appear to enrich the research
methods—not merely qualitatively or quantitatively, but such as
occurs in public discourse through psychological, sociological,

logical, and neurophysiological tracks.
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Moreover, this research is open to further steps in audiovisual

discourse itself.

- Prove whether what DGT intends to accomplish through
spots produces the desired effects in the spectators’ perception
and conduct. That is, there would be a double analysis:

e The first enacts an analysis with a diverse group of
individuals who see the spots and by questionnaires it can be
seen whether the model offered here explains what is perceived,
since for now it is merely a proposed model elaborated to delve
into the psychological structures of the characters in the spots

e The second proof entails a complex analysis since
publicity is not the only factor which can influence a change in
accident statistics. There are other factos such as increasing car
safety, road infrastructures, road education in driving schools,
fines, etc. Also, the time in which it takes an an advertising
campaign to affect its spectators and their change in driving
conduct would have to be known. That is, the effects of a
campaign might not be measurable within the year or season.

- Another line of research which remains open is how to
accentuate the emotions with the resources that audiovisual
language makes available. If we know which emotions are most
appropriate to transmit a message, memorize or absorb it, or to
complete an educative task, the next step would be to work to
portray them in a suitable form so that they are received as such

and in an proper amount.
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transportes y los servicios postales, y 29/1998, de 13 de julio,
reguladora de la Jurisdiccidbn Contencioso-Administrativa para

adaptacion a la normativa comunitaria de las dos primeras.
Ley 2/2011, de 4 de marzo, de Economia Sostenible.

Orden del Ministerio de Administraciones Publicas, de 14 de abril
de 1999, por la que se establecen los criterios para la emisién
de la comunicacion a los interesados prevista en el art.42.4 de
la Ley 30/1992, de Régimen Juridico de as Administraciones

Publicas y del Procedimiento Administrativo Comun.

Real Decreto 1178/1987, de 11 de septiembre, por el que se
aflade el Capitulo XXI al Cadigo de la Circulacion (art. 312)
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Resolucién n® 56 aprobada en Paris en 22 de noviembre de 1989
por el Consejo de Ministros de Transportes sobre Publicidad
Nociva para la Seguridad Vial recomendando a los paises de
la CEMT las directrices para el desarrollo legislativo en este

tema.

Real Decreto Legislativo 339/1990, de 2 marzo, por el que se
aprueba el texto articulado de la Ley sobre Tréfico, Circulacion
de Vehiculos a Motor y Seguridad Vial (arts. 52) y Ley 19/
2001, de 19 de diciembre, de reforma del texto articulado y Ley
18/2009 de 23 de noviembre (art. 66, 67 y 71.8).

Real Decreto 1398/1993, de 4 de agosto, que aprueba el
Reglamento del Procedimiento para el ejercicio de la potestad

Sancionadora

Real Decreto 817/2009, de 8 de mayo, por el que se desarrolla
parcialmente la Ley 30/2007, de 30 de octubre, de Contratos
del Sector Publico.

Real Decreto 939/2005, de 29 de julio, por el que se aprueba el

Reglamento General de Recaudacion.

Real Decreto 947/2006, de 28 de agosto, por el que se regula la
Comision de publicidad y comunicacion institucional y la
elaboracion del Plan Anual de publicidad y comunicacion de la

Administracion General del Estado.
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ANEXO 1. Glosario de términos neurofisiolégicos

Amigdala

El cuerpo amigdalino, complejo amigdalino o amigdala
cerebral es un conjunto de nucleos de neuronas localizadas en la
profundidad de los lI6bulos temporales del cerebro. La amigdala
forma parte del sistema limbico, y su papel principal es el

procesamiento y almacenamiento de reacciones emocionales.
Anterior

Adjetivo utilizado en anatomia para referirse a las regiones
anatdmicas situadas en la parte frontal del cuerpo, es decir desde

la zona de la cara hasta las extremidades inferiores, en ese lado.
Basal

“En la base de...”, en este trabajo se refiere a la zona de la base

del cerebro.
Cingulo

El giro cingulado también conocido en neuroanatomia como giro
del cingulo, circunvolucion del cingulo, giro cingular, gyrus cinguli
o cingulu es una circunvolucién o gyrus en el area media del
cerebro que cumple funciones determinantes en la actividad
cerebral del sistema limbico; se encuentra hacia el borde o limbo

de la corteza cerebral.
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Cuerpo estriado

El cuerpo estriado o nucleo estriado, es una parte subcortical
(interior del encéfalo, por debajo de la corteza). Es la principal via
de entrada de informacion hacia los ganglios basales (amigdala
por ejemplo). A su vez, el cuerpo estriado recibe informacion de

la corteza cerebral.
Dopamina

La Dopamina es una hormona y neurotransmisor que, segun su
estructura quimica es feniletilamina y/o catecolamina, y cumple
funciones muy especificas en el sistema nervioso central.
También es conocida como una neurohormona liberada por el
hipotalamo donde su principal funcion consiste en inhibir la
liberacion de prolactina del I6bulo anterior de la hipofisis. La
mayoria de sus funciones se desarrollan en el cerebro,
manejando actividades importantes como el comportamiento,
cognicién, actividad motora, motivaciones, regulacion de la
produccion de leche, el suefio, el humor, aspectos de la atencién,
y el aprendizaje. A la dopamina se le conoce como un
neurotransmisor relacionado con las adicciones, pues drogas
como la cocaina, el opio, la heroina, el tabaco y el alcohol liberan
esta hormona. Si la produccion de dopamina disminuye también
va en descenso la funcion de la endorfina. En una persona
igualmente pueden bajar sus niveles de dopaminasi se
encuentra en periodos de demasiado estrés. Pero la dopamina
no soélo es una molécula de placer, ya que, desempefia la funcion
de ayudarnos en el papel del aprendizaje, obteniendo una

memoria mas eficaz.
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Dorsal

Adjetivo utilizado en anatomia para referirse a regiones situadas
en la parte posterior del cuerpo: desde el craneo hasta las

extremidades inferiores), en el lado de la espalda
Frontal

Adjetivo utilizado en anatomia para referirse a regiones situadas
en la parte anterior del cuerpo: desde el crdneo hasta las
extremidades inferiores), en el lado de la cara.

Hipocampo

El hipocampo es una de las principales regiones del cerebro,
directamente relacionada con el funcionamiento de la memoria y
las emociones. Anatdmicamente, el hipocampo forma parte del
llamado sistema limbico, un conjunto de estructuras cerebrales
gue gestionan respuestas fisiolégicas primitivas. Se ubica al
interior del I6bulo temporal. Se le considera perteneciente a la
corteza primitiva o alocorteza. En el ser humano el sistema
hipocampico se asocia a la llamada memoria episédica y a la

memoria espacial.
Hipotalamo

El hipotdlamo es una pequefia pero importante parte del cerebro.
Contiene varios nucleos pequefios con una variedad de
funciones. Juega un papel importante en el sistema nervioso, asi
como en el sistema endocrino. Esta vinculada a otra glandula
pequefia y vital, llamada la glandula pituitaria. El hipotdlamo esta

situado debajo del talamo y justo encima del tronco encefélico.
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Forma la parte anterior del diencéfalo. Todos los cerebros
vertebrados contienen un hipotalamo. En los seres humanos, es
aproximadamente del tamafio de una almendra. El hipotalamo es
vital para la vida ya que juega un papel muy importante. Controla
ciertos procesos metabdlicos y otras actividades del sistema
nervioso auténomo. Sintetiza y segrega neurohormonas, a
menudo llamadas hormonas hipotalamica liberadora. Estas
hormonas de liberacién hipotalamicas controlan y regulan la
secrecion de hormonas pituitarias. Entre otras funciones del
hipotalamo se pueden enumerar las siguientes: controlar la
liberacién de los 8 principales hormonas por la glandula pituitaria,
temperatura corporal, la ingesta de alimentos y agua, el hambre y
la sed, el comportamiento sexual y la reproduccion, ciclos diarios
en estado fisiolégico y de comportamiento también conocido
como ritmo circadiano, la mediacibn de las respuestas

emocionales.
Lobulo parietal

Zona del cerebro junto al hueso parietal, de la region lateral, por

encima del oido
Lobulo temporal

Zona del cerebro junto al hueso temporal, de la region lateral,

alrededor del oido
Mesencéfalo

El Mesencéfalo es una parte del encéfalo que también se le

conoce como cerebro Medio. En la figura se peude observar su
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posicidbn. Su estructura estd conformada por el tronco del
encéfalo el cual conecta a todos los espacios del encéfalo (el
puente tronco-encefalico, el cerebelo y el di-encéfalo-). Su
posicion puede ser deducida por su otra denominacion, Cerebro
Medio, porque el Mesencéfalo esta situado en la parte interior
central de toda la masa cerebral. A través de esta seccion del
cerebro, existe un conducto por el que pasa el liquido
cefalorraquideo, el cual es el encargado de la estabilidad
mecanica del cuerpo entre otras cosas. En concreto, la funcion
del Mesencéfalo es la conduccién y control de los impulsos
motores que van desde la corteza cerebral a la union de la espina
dorsal y en encéfalo (puente troncoencefalico). También es
responsable de los impulsos sensoriales que se manifiestan en la
médula espinal. Una seccidbn del Mesencéfalo Illamada
Tubérculos cuadrigéminos superiores se encarga de los
movimientos que realizan los glébulos oculares como respuesta
sensorial a cualquier estimulo que provoque al sentido de la vista,
esto se debe a que aqui esta situado el nervio oculomotor. Los
Tubérculos cuadrigéminos interiores registra los estimulos
auditivos percibidos por el oido asi como también los

movimientos de la cabeza relacionados con estos.
NuUcleo accumbens

El nicleo accumbens es una zona del cerebro situada en cada
hemisferio que forma el estriado ventral con el tubérculo olfativo.
Este conjunto de neuronas interviene en los sistemas de
recompensa, de acostumbramiento, del placer, de la risa, del
miedo y del efecto placebo. Se activa especialmente en el

349



Rosario Segura Garcia

momento del orgasmo o cuando se consumen drogas lo que
desencadena la produccion de dopamina y de occitocina
responsables del placer y disminuye la produccién de serotonina

provocando una desinhibicién.
Orbito-frontal

Region anatomica referida a la zona anterior o frontal del cuerpo

en la zona de la orbita ocular
Parietal

Zona cerebral correspondiente al hueso parietal (por encima del
oido)

Polar
Region cerebral posterior, por encima del cuello.
Posterior

Adjetivo utilizado en anatomia para referirse a las regiones
anatdmicas situadas en la parte de la espalda del cuerpo, desde

el craneo, hasta las extremidades inferiores.
Sistema limbico

El sistema limbico, también llamado cerebro medio, es la porcion
del cerebro situadainmediatamente debajo de la corteza
cerebral, y que comprende centros importantes como el talamo,
hipotalamo, el hipocampo, la amigdala cerebral. Estos centros ya
funcionan en los mamiferos, siendo el asiento de movimientos

emocionales como el temor o la agresién. En el ser humano,
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estos son los centros de la afectividad, y es aqui donde se
procesan las distintas emociones por las que el hombre

experimenta penas, angustias y alegrias intensas.
Sustancia negra

La sustancia nigraes una estructura gris que se encuentra
ubicada en el mesencéfalo. Forma parte de los ganglios basales
y tiene una funcidon importante en la adiccidbn y movimientos
motores. La enfermedad de Parkinson es causada por la muerte

de neuronas dopaminérgicas en la sustancia negra.

Aunque la sustancia negra aparece como una banda continua in
secciones del cerebro, estudios anatdmicos han descubierto que
la misma consta realmente de dos partes con conecciones y
funciones muy diferentes: pars compacta y pars reticulata. La
porcidén pars compacta sirve como una entrada al circuito de los
ganglios basales, suministrando al cuerpo estriado con dopamina.
En cambio el pars reticulata de la sustancia negra sirve
principalmente como una salida, llevando impulsos nerviosos
desde los ganglios basales hacia las otras estructuras nerviosas

de la base del cerebro.

Temporal

Zona cerebral correspondiente al hueso temporal (junto al oido)
Vasopresina

La hormona antidurética (ADH) o vasopresina es uno de los

elementos mas importantes en la regulacién del flujo urinario y
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por lo tanto del balance de agua. La vasopresina se forma en

cuerpos celulares del hipotadlamo.
Ventral

Adjetivo utilizado en anatomia para referirse a regiones situadas
en la parte anterior del cuerpo: desde la cara hasta las

extremidades inferiores, en el lado de la cara y vientre.
Ventral-Tegmental

El tegmento ventral (tegmentum es una palabra latina que
significa recubrimiento), mejor conocido como area tegmental
ventral de Tsai (ATV), es un grupo de neuronas localizadas cerca
de la linea media del piso del mesencéfalo. EI ATV es el punto de
origen donde se encuentran los cuerpos de las
células dopaminérgicas del sistema dopaminérgico
mesocorticolimbico, y se encuentra ampliamente implicado en el
sistema de recompensa natural del cerebro, el mismo que actia
en numerosas adicciones. Es importante en
la cognicién, motivacién, dependencia a las drogas, emociones
intensas relacionadas con el amor, y varios desoérdenes
psiquiatricos. EI ATV contiene neuronas que se proyectan hacia
numerosas areas del cerebro, desde la corteza prefrontal hasta
el tallo cerebral pasando por numerosas regiones entre estas

dos.

352



Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

ANEXO 2. Relacidon de spotsdesde 1962 a 2013

Afo Titulo objeto del anuncio
1 | 1962 Ahora no Adelantamientos
. . L, Atencién
Primero mirar, atencion a todos y
2 | 1964 conductores y
a todo
peatones
3 | 1964 | Primero mirar, después cruzar 1 Mirar al cruzar
4 1964 | Primero mirar, después cruzar 2 Mirar al cruzar
5 1964 Usen...casco Casco
6 | 1965 Enséfiele a andar Educgglon vial
nifos
Revise periédicamente las luces .
7 | 1965 . Regulacién luces
de su vehiculo
Ciclistas por la derecha, uno tras . L
8 | 1965 P Circulacion ciclistas
otro
Conduzca a una velocidad Prudencia lluvia 'y
9 |1965 .
prudente velocidad
10 | 1966 Por un trafico mas'seguro, fluido | Circulacion por la
y cordial derecha
Los adelantamientos son
eligrosos, adelante con .
11 | 1966 P g. L Adelantamientos
seguridad y facilitelos con
cortesia 1
Los adelantamientos son .
12 | 1966 Adelantamientos

peligrosos, adelante con
seguridad y facilitelos con
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cortesia 2

Los adelantamientos son
peligrosos, adelante con

13 | 1966 . i, Adelantamientos
seguridad y facilitelos con
cortesia 3 ( ser adelantado)
Los adelantamientos son
eligrosos, adelante con .
14 | 1966 P g_ i, Adelantamientos
seguridad y facilitelos con
cortesia 4 (motos y ciclos)
Los adelantamientos son
peligrosos, adelante con
15 | 1966 seguridad y facilitelos con Adelantamientos
cortesia 5 (linea continua y
curvas)
Los adelantamientos son
eligrosos, adelante con .
16 | 1966 P g_ i, Adelantamientos
seguridad y facilitelos con
cortesia 6
17 | 1967 Revise sus luces Luces
Los mas débiles necesitan mayor L .
18 | 1967 ., y Proteccion infantil
proteccion
19 | 1968 Usted Primero Evitar temeridad
20 | 1973 Qué tal andas peatoén Peatones
Peatdén: en carretera circule ,
21 | 1973 . . . Peatdon en carretera
siempre por la izquierda
Cuidado con
El peatdn también tiene sus
22 | 1973 p peatones

derechos

354




Retérica de las emociones en la publicidad audiovisual de la DGT

Visibilidad nocturna

23 | 1973 Peaton: hagase ver i
peaton
24 | 1973 Saber andar n(? basta. Ensériele a Educgflon vial
circular nifos
o5 | 1973 | Porsuseguridad, utiiceel o 6h en ciudad
cinturon también en la ciudad
26 | 1976 Dele tiempo Peatones ancianos
27 | 1977 Conductor: siempre con una copa Alcohol
de menos 1
28 | 1977 Conductor: siempre con una copa Alcohol
de menos 2
29 | 1978 Si duda, jno adelante! Adelantamientos
30 | 1981 Con neumatpos gn buen estado NEUMALCOS
ipise firme!
31 | 1981 | El casco, Unica prenda obligatoria Casco
32 | 1982 | Elfin de semana es para volver Precaucion
33 | 1982 Por un trafico m?.S fdeg, mas Educacién vial
seguro y mas cordial
34 | 1983 Las vacaciones son para vivir Accidentes
35 | 1083 | EXlreme su prudencia Las Accidentes
vacaciones son para vivir
Prudencia, respeto a las normas
36 | 1983 | de traficoy comprension a los Consejos
demés
Educacion Vial en los colegios, | Educacion vialen
37 | 1984 para aprender a conducirse los colegios

desde el primer momento
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Usted es la pieza més vulnerable

Responsabilidad del

1984
38 98 de su coche, jrecuérdelo! conductor
39 | 1984 Feliz y seguro 1984 Consejos
40 | 1984 G'rfwas por c,onducw bien, Consejos
también en los dias de descanso
41 | 1984 Usted debe es.tar' preparado para Precaucion clima
el invierno
42 | 1985 Ponga a punto su seguridad Revision
43 | 1985 No os lo digo porque si Consejos
44 | 1985 Extreme Ia.precaumon para-que Precaucion
pueda seguir pensando lo mismo
45 | 1985 Dentro de cada coche hay \{I,das Concienciacion
humanas, en el tuyo también
46 | 1985 Si bebes, no conduzcas Alcohol
47 | 1986 Por su segurldad: no rorr}pa las Normas circulacion
normas de circulacion
48 | 1988 No se trata de tengr, miedo, sino Precaucion
precaucion
49 | 1988 Utilice e,I mejor seguro. EJIeI Alcohol
automovil: la precaucion
. Renovacién
50 | 1989 Mejor por correo v . !
permiso
51 | 1989 Cuando viajes deja los nervios en Tranquilidad al
casa volante
Tranquilidad al
52 | 1089 Las sefales y tu seguridad te volante

marcan la velocidad
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Adelante o atras, en ciudad o en

53 | 1989 | carretera, el cinturén es el mejor Cinturén
salvavidas
54 | 1089 En motos y mclomgtores, el casco Casco
es la vida
55 | 1089 En risas, fiestas y demas, alcohol Alcohol
y coche NO
56 | 1039 Una retwadg a tlgmpo es una Alcohol
victoria
57 | 1990 Solo hace falta u'n segundo para Velocidad
poner su vida a cero
58 | 1990 Peaton, no hay nada tan fragil Peatones
como tu cuerpo
59 | 1990 No haga de su V|2aje una aventura Consejos
60 | 1990 Sélo hay gno que ,puede salvarle Cinturén
la vida. Abrocheselo
61 | 1990 Métetelo en la cabeza Casco
62 | 1990 La curva mas peligrosa puede Alcohol
empezar en la barra de un bar
63 | 1991 Si qU|.ere llegar a Sl,,IS metas, no Velocidad
arriesgue. Saldra ganando
64 | 1992 ¢, Como estan mis padres? Accidentes
65 | 1992 Gracias Promocién
66 | 1992 Si por lo menos hubiese llevado Accidentes / Casco
casco...2
67 | 1992 Las imprudencias se Accidentes

pagan...cada vez mas
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Las imprudencias se

Responsabilidad

68 | 1992 . .
pagan...cada vez mas accidentes
69 | 1992 Las imprudencias s,e Respohsabllldad
pagan...cada vez mas accidentes
70 | 1993 Gracias (1993) Promocién
71 | 1993 Consecuencias Acc'ldent,es y
cinturon
72 | 1993 Consecuencias Accidentes y casco
73 | 1993 Consecuencias Accidentes y
alcohol
74 | 1993 Consecuencias Accidentes y
alcohol
Conducir demasiado rapido... Accidentes y
75 | 1994 .. .
puede resultar caro o carisimo velocidad
Conducir temerariamente ... Accidentes y
76 | 1994 g .
puede resultar caro o carisimo temeridad
77 | 1994 Gracias a todos Promocién
78 | 1994 Saltarse una senal..,. !ouede costar ACC|d~entes y
caro o carisimo sefiales
No llevar puesto el cinturén de Accidentes
79 | 1994 | seguridad...te puede costar caro o : . y
. o cinturon
carisimo 1 (hombre invalido)
No llevar puesto el cinturén de Accidentes
80 | 1994 | seguridad...te puede costar caro o ) , y
e cinturon
carisimo 2
Circular sin casco...te puede .
81 | 1994 reu I . .pu Accidentes y casco
costar caro o carisimo
Circular sin casco...te puede .
82 | 1994 reu I Pu Accidentes y casco

costar caro o carisimo
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Circular sin casco...te puede

83 | 1994 .. Accidentes y casco
costar caro o carisimo
Conducir bajo los efectos del Accidentes
84 | 1994 | alcohol... te puede resultar caro o y
iy alcohol
carisimo
Cuando se comete una
85 | 1995 | imprudencia muchos inocentes Velocidad
pagan por ella. 1
Cuando se comete una
86 | 1995 imprudencia muchos inocentes Cansancio en
pagan por ella. 2 (hombre con carretera
cansancio)
Cuando se comete una
imprudencia muchos inocentes Distancia de
87 | 1995 . . .
pagan por ella. 3 (distancia de seguridad
seguridad)
Cuando se comete una
88 | 1995 | imprudencia muchos inocentes Cinturén
pagan por ella. 4 (cinturdn)
Cuando se comete una
89 | 1995 | imprudencia muchos inocentes Casco
pagan por ella. 5 (casco)
Cuando se comete una
90 | 1995 | imprudencia muchos inocentes Alcohol
pagan por ella. 6 (alcohol)
Cuando se comete una
91 | 1995 imprudencia muchos ng:entes Alcohol
pagan por ella. 7 (nifio
atropellado)
Cansancio e
Estos son los sintomas de una i '
92 | 1996 imprudencias

parada cardiorrespiratoria
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Estos son los sintomas de un

93 | 1996 . ) Velocidad
politraumatismo
94 | 1996 La solucion sigue estando en tus Consejos
manos
95 |1997 Sintomas de solidaridad. Educacion vial
Demuestra tu solidaridad
96 | 1997 sintomas de amor Educacion vial
97 | 1997 Sintomas de am|§tad. Demuestra Educacién vial
tu amistad
98 | 1998 No corras con el cqche, no seas Respeto a los
burro y vive peatones
. L Respeto a los
99 | 1998 Vive y deja vivir P
peatones
Si te cansas conduciendo, abre
100 | 1998 bien los ojos, busca un hotel y Cansancio
vive. 2
101 | 1998 Usa el casco, tio. Vive Casco
102 | 1998 | Dejo mi coche, pido un taxiy vivo Alcohol
. . . N Educacion vial o
Feliz Navidad. Feliz 1999, afio de
103 | 1998 o respeto a las
la Educacion Vial
normas
104 | 1999 Recuezrd.ale gue no e?<ceda los Velocidad
limites de velocidad
105 | 1999 Recuer(,jale gue cruce el EducaCJon vial
seméaforo en verde (seméaforo)
Consejo
Recuérdale que consulte qué
106 | 1999 | medicamentos son inadecuados

para conducir
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Recuérdale que se ponga el

1 . , . [ 5
1071 1999 cinturon de seguridad Cinturon
108 | 1999 Recuérdale que se ponga el Casco
casco (partido de fatbol)
109 | 1999 No te pases, ahorrate un mal Alcohol
trago
110 | 2000 Gracias por .cumplllr las normas. NOIMAS
Feliz Navidad
111 | 2000 Ellos no pudieron gwtarlo. Tu si | Accidentes (cumple
puedes evitarlo las normas)
112 | 2000 Ellos no pudieron gwtarlo. Tusi | Accidentes (cumple
puedes evitarlo las normas)
113 | 2001 Paray duerm_e. Tu si puedes Somnolencia
evitarlo
114 | 2001 Descansa cada 290 Km.Tu si Cansancio
puedes evitarlo
115 | 2001 No uses el movil al .volante. Ta si M6vil
puedes evitarlo
116 | 2001 Gracias por np faltar. Feliz Prudencia
Navidad
117 | 2001 La respuesta 'b S|_empre se podia Velocidad
haber evitado.1
118 | 2001 La respuesta 'b s!empre se podia Cinturén
haber evitado. 2
119 | 2001 La respuesta 'b s!empre se podia Casco
haber evitado. 3
oo y Alcohol
120 | 2001 La respuesta 'b' siempre se podia

haber evitado. 4
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La 12 norma de circulacién del

121 | 2002 . : , Peaton
peaton es el sentido coman. 5
La 12 norma de circulacion del
2002 . ., Peatd
1221 200 peaton es el sentido coman. 6 eaton
123 | 2002 La 12 norma de circulacion del Peatén
peatdn es el sentido comudn
124 | 2002 Feliz Navidad Precaucion
125 | 2002 Si pierdes la calma alguien puede Preacucion o
perder mucho mas. 1 paciencia
Si pierdes la calma alguien puede Precaucion o
126 | 2002 perder mucho mas. 2 paciencia
Si pierdes la calma alguien puede Respeto a los
127 2002 perder mucho mas. 3 ancianos
i pierdes | I Igui d :
128 | 2002 S plerpzfd;?urzzoangzgen4pue © Respeto y cuidado
Si pierdes la calma alguien puede Solidaridad y
2002 o
129 | 200 perder mucho mas. 5 paciencia
Si pierdes la calma alguien puede Tolerancia 'y
2002 S
130 | 200 perder mucho mas. 6 paciencia
131 | 2003 A 80 km/hy §|n cinturén de Cinturén
seguridad....
A 70 km/h y sin cinturén de . )
2 .
132 | 2003 sequridad... Cinturdn
A 50 km/h y sin cinturén de . )
2 .
133 | 2003 seguridad... Cinturdn
134 | 2003 A 100 km/h y sin cinturon de Cinturén

seguridad...
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Respeta siempre los limites de

135 | 2004 velocidad marcados por las Velocidad
sefales 1
Respeta siempre los limites de
136 | 2004 velocidad marcados por las Velocidad
sefales 2
137 | 2004 Tu eres el mejor regalo para los Alcohol
gue te esperan
138 | 2004 Guarda S|empre.la distancia de Dlstangla de
seguridad seguridad
139 | 2004 Antes de poner e.x,cusas atu Consejos
seguridad, piénsalo
Utiliza siempre el casco y haz que
140 | 2004 lo utilicen. Unete a nosotros. Casco
Unete a la vida
141 | 2005 Al volante, ni una sola gota de Alcohol
alcohol 1
142 | 2005 | N0 podemos abrocharmos el Cinturén
cinturon porti 1
143 | 2005 | N0 podemos abrocharmos el Cinturén
cinturon por ti 2
No podemos ponernos el casco
144 12005 por ti (madre habla de su hijo) Casco
145 | 2005 C.ua.ndo notes los sintomas Qel Prevencion clima
invierno, es hora de prevenir
Podemos. Pero sin tu Precaucion
146 | 2005 colaboracioén todo nuestro

esfuerzo es inutil

363




Rosario Segura Garcia

Si conduces después de haber

147 | 2006 | bebido quiza debas despedirte. 1 Alcohol
(despedida pro contestador)
Si conduces después de haber
148 | 2006 bebido quiza debas despedirte. 2 Alcohol
149 | 2006 No podemos pongrnos el casco Casco
por ti
150 | 2006 Vamos a conducir mejor prudencia
151 | 2006 ¢ Por qué no. IIeva}ban puesto el Cinturén
cinturon?
152 | 2006 El cinturon sglva }/ldgs. Cinturon Cinturén
todos, cinturon siempre
153 | 2006 En carreteras de dobl.e, sentido, Velocidad
doble precaucion
154 | 2006 Hagamos que las previsiones no Prevencion
se cumplen 1
155 | 2006 Hagamos que las previsiones no Cinturén
se cumplen 1
Si no conduces con
156 | 2006 | responsabilidad, alguien tendra prudencia
que despedirse
157 | 2006 Seguiremos Prevencion
158 | 2006 Fumar_es pellg,roso y Distraccion al
conduciendo, alin mas volante
159 | 2006 No perder puntos es cuestion de Permiso por puntos
vida 0 muerte
160 | 2006 | Vamos a conducir mejor largo Prudencia
161 | 2007 En el coche puedes vivirlo todo o Velocidad

perderlo todo. Tu decides
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Hay muchas razones para

162 | 2007 | respetar los limites de velocidad. Velocidad
Elige la tuya y hazlo. 1
Hay muchas razones para
163 | 2007 | respetar los limites de velocidad. Velocidad
Elige la tuya y hazlo. 2
: . Agradece a los
; 2
164 | 2007 ¢ Seguimos? Gracias a todos los conductores el
conductores . .
ponerse cinturén
165 | 2007 Carnet de condycw por un pavo al Distraccion al
dia. 1 volante
166 | 2007 Carnet}de conducir por un pavo al Distraccion al
dia. 2 (pavo en la calle) volante
167 | 2007 Carnet de conduFlr por un pavo al Permiso _de
dia conducir
168 | 2007 Seguridad en carretera. 1 Distraccion
. Velocidad
169 | 2007 Seguridad en carretera. 2 ?OCI a., y
distraccion
Hay muchas razones para no
170 | 2007 | conducir si has bebido. Elige la Alcohol
tuya y hazlo.
171 | 2007 En el coche puedes vivirlo todo o Precaucion
perderlo todo. 1
172 | 2007 En el coche puedes vivirlo todo o Alcohol
perderlo todo. 2
Hay muchas razones para
173 | 2007 | ponerte el casco. Elige la tuya 'y Casco
hazlo.
174 | 2007 Elige tu razén para ponerte cinturén

siempre el cinturén
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175 | 2007 Click cinturénes Cinturén
176 | 2007 Ellge'tu raz'on para res.petar la Dlstangla de
distancia de seguridad seguridad
. . . . Di [
177 | 2007 Distancia y distracciones |stan9|a de
seguridad
Hay muchas razones para no
178 | 2007 | matarte en Semana Santa. Elige Accidentes
la tuyay hazlo. 1
Hay muchas razones para no
179 | 2007 | matarte en Semana Santa. Elige Accidentes
la tuya y hazlo. 2
180 | 2007 Elige tu razgp para mantener la Accidentes
atencion al volante.
181 | 2007 Elige tu ragon Qara usar el Cinturén
cinturon
Ojala vivas mucho y muy deprisa
182 | 2008 | este verano...pero no al volante. Velocidad
Respeta los limites
183 | 2008 Menos siguen siendo muchos Accidentes
184 | 2008 Podemos/ Agradecimiento Accidentes
Hay historias que acaban por el
185 | 2008 | movil. Al volante, sélo el volante. | Distraccidbn méviles
No te distraigas
186 | 2008 Ojala te distraigas mucho este Distraccion
verano. Pero al volante, atento. 1
187 | 2008 Ojala te distraigas mucho este Distraccion
verano. Pero al volante, atento. 2
188 | 2008 Ojala te distraigas mucho este Distraccion

verano. Gafas
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Ojalé te distraigas mucho este

189 | 2008 verano. Distracciones Distraccion
190 | 2009 Por eso, también en ciudad, Casco
ponte el casco
191 | 2009 Avisar a Aviso emergencia
192 | 2009 Campania vigilancia velocidad Velocidad
103 | 2009 | ~ C@mpafiade vigilancia de Velocidad
distracciones al volante 1
194 | 2009 Camparfa Navidad 2009 Alcohol
195 | 2010 Campaiia de Seguridad Vial Accidentes
verano 2010
196 | 2010 CZET;ZiiZLg;?EBIdee Distraccion
197 | 2010 | Desplazamientos de Navidad 1 Velocidad
198 | 2010 | Desplazamientos de Navidad 2 Velocidad
199 | 2010 | Desplazamientos de Navidad 3 Alcohol
200 | 2010 Medios de comunicacion Alcohol
201 | 2010 Medios de comunicacion Precaucion
202 | 2010 Ambito juvenil Alcohol
203 | 2010 Sector del automovil Advertencias
204 | 2010 Sector bebidas San Miguel Advertencias
205 | 2010 La carretera te pide sin Alcohol
206 | 2010 Bebidas esprituosas Alcohol
207 | 2010 Cepsa rutas seguras Informacion
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Campafa de desplazamientos

208 | 2011 o Precaucion
invierno
Campaiia de control de

209 | 2011 alcoholemia 2011 Alcohol
210 | 2011 Campana de alcohol 2011 Alcohol
211 | 2011 Campanfa vial de verano.1 Precaucion
212 | 2011 Campafia vial de verano. 2 Precaucion
213 | 2011 Campania vial de verano. 3 Precaucion
214 | 2011 Campanfa vial de verano.4 Precaucion
215 | 2012 Campafia d(.a §90|dentes de tréfico Precaucion

in itinere 1
216 | 2012 Campafia d(.a §90|dentes de tréfico Precaucion

in itinere 2
217 | 2012 | El coche oficina, por Leo Harlem Precaucion
218 | 2012 | No sin mi GPS, por Leo Harlem Precaucioén
219 | 2012 El peatdn electrénico Precaucion
220 | 2012 Cgmpana de contrgl y Inforrnamo.n

seguimiento de motocicletas seguridad vial
221 | 2012 Campanfa de desplazamientos en Precaucion
Semana Santa
Si sabes como acaba, ¢,por qué

222 | 2012 . Drogas, alcohol

empiezas?
223 | 2012 A tu lado vamos todos Precaucion

Drogas alcohol y

224 | 2012 Campaiia de Navidad 2012 clima
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Campafa de control y vigilancia

225 | 2013 | del consumo de drogas y alcohol Cinturén
por los conductores.
Campana control de cinturén de
296 | 2013 seggrldad'y S|stema§ de ,retenC|on Cinturén
infantil. Usa el cinturon de
seguridad. No puedes vivir sin él.
297 | 2013 Campaiia control de velocidad Velocidad
agosto 2013
228 | 2013 | Campaiia control de velocidad Velocidad
229 | 2013 Campafa desplazamientos Casco
verano 2013
230 | 2013 Campafa desplazamientos \Vacaciones

verano 2016
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