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XXI en diferentes medios y formatos, y una segunda fase de carácter más cualitativo y analítico que nos permitió, 
mediante el análisis de contenido de los códigos textuales, inferir características comunes y configuradoras de la 
publicidad con causa social del momento.  
El estudio de los discursos publicitarios centrados en causas sociales nos ha permitido realizar una taxonomía que 
diferencia en función de diferentes variables por su emisor, finalidad y temática. En este mismo sentido hemos podido 
inferir cuales son los principales elementos que comparten los discursos publicitarios pro-sociales que se dirigen a un 
ciudadano moderno, conectado y globalizado en el que el factor simbólico y cultural del consumo tiene un protagonismo 
indiscutible, superando frecuentemente otras consideraciones de carácter más racional.  

Segura-García, Rosario; Martínez-Rodrigo, Estrella 

El recurso a las emociones en la publicidad audiovisual. El caso de las campañas de la DGT antes de la 
Transición política española 

La persuasión publicitaria utiliza diferentes técnicas entre las cuales revisten especial interés aquellas que recurren a las 
emociones para suscitar una determinada conducta favorable al mensaje que se quiere transmitir. Este recurso a las 
emociones en el discurso audiovisual dota de gran riqueza tanto al mensaje que se transmite como a la conducta que se 
quiere provocar. En la sociedad de consumo en la que nos movemos, la publicidad se está centrando principalmente, 
cada vez en mayor medida, en suscitar respuestas positivas ante producto más que en ofrecer una información o 
argumentación lógica sobre las cualidades del objeto.  
El objetivo de la presente comunicación es estudiar la influencia de las emociones en la percepción del mensaje 
publicitario, tomando como ejemplo las campañas de la DGT española anteriores a la Transición política.   
La hipótesis que se defiende se centra en señalar que dichos spots tienen como objeto educar a los ciudadanos 
explicando las reglas de la conducción, y por tanto, se recurre a un determinado tipo de emociones adecuadas para este 
fin.  
La metodología que emplearemos será la siguiente: en primer lugar, definir el término emoción y su relación con la 
retórica publicitaria; en segundo lugar analizaremos las emociones más frecuentes a las que se recurre en el discurso 
audiovisual, de una selección de anuncios de la DGT pertenecientes a la época citada; por último se realizará un análisis 
de la relación que guarda tal recurso con el mensaje emitido.  

Culturas y relaciones interculturales 

19/01/2012 | 09:00 - 11:00 | Aula 309 | Modera: Por determinar 

Sáez Casas, Albert; Matilla, Kathy 

El concepto "fundación" en el contexto del caso "Palau de la Música Catalana": análisis de contenidos de los 
cuatro principales soportes de la prensa escrita catalana (2009-2010) 

Nuestra investigación es la consecuencia de un encargo de investigación aplicada de la Coordinadora Catalana de 
Fundacions, con el objetivo de extraer conclusiones con respecto al tratamiento periodístico otorgado al "Caso Palau de 
la Música Catalana" en los cuatro principales diarios de información general de Cataluña (Avui, El País, El Periódico y La 
Vanguardia), transcurrido un año del estallido del escándalo del presunto fraude fiscal.  
El objetivo se centraba en averiguar si el concepto "fundación" se había visto afectado, de alguna manera, a raíz de la 
información publicada.   
Para ello se diseñó un trabajo de campo, basado en un análisis de contenidos y en una entrevista en profundidad previa, 
cuyo principal resultado fue que los soportes periodísticos analizados, que se constituyeron en la unidad de análisis, no 
parecían tener una posición editorial clara con respecto a las fundaciones y, así, el concepto fluctuó libremente por los 
contenidos periodísticos, durante el periodo analizado, sin que éste se viese afectado substancialmente.  

Fouce, Héctor 

De la muerte del autor al colapso de la industria. Prácticas y discursos en la música digital  

1.-Antecedentes: Esta comunicación emparenta dos temas que tienen desarrollos teóricos y analíticos desarrollados 
desde diferentes posiciones: Barthes y Foucault describieron en los años sesenta la erosión de la figura del autor como 
creador final del sentido de los textos, explicitando las dimensiones políticas y normativas de esta figura. Por otro lado, 


