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Català: 
La recerca té com a objectiu estudiar el fenomen de la persuasió en les campanyes audiovisuals de 

la DGT. Atès que la mostra és inabastable, se selecciona la campanya audiovisual Los atropellos 

más famosos, llançada el juny de 2022. Així mateix, mitjançant els mètodes de l'anàlisi de continguts 

i el focus group, s'analitza i estudia aquesta campanya amb la finalitat d'identificar els elements 

audiovisuals i sonors de la mateixa i analitzar en quina mesura aquests elements són persuasius. Tot 

això, per a comprendre millor quin paper juga la persuasió en les campanyes audiovisuals de 

l'organisme. 

Castellà: 
La investigación tiene como objetivo estudiar el fenómeno de la persuasión en las campañas 

audiovisuales de la DGT. Dado que la muestra es inabarcable, se selecciona la campaña audiovisual 

Los atropellos más famosos, lanzada en junio de 2022. Asimismo, mediante los métodos del análisis 

de contenidos y el focus group, se analiza y estudia dicha campaña con el fin de identificar los 

elementos audiovisuales y sonoros de la misma y analizar en qué medida dichos elementos son 

persuasivos. Todo ello, para comprender mejor qué papel juega la persuasión en las campañas 

audiovisuales del organismo. 

Anglès: 
The objective of the research is to study the phenomenon of persuasion in the audiovisual campaigns 

of the DGT. Given that the sample is endless, we select the audiovisual campaign Los atropellos más 

famosos, launched in June 2022. Likewise, through the methods of content analysis and the focus 

group, said campaign is analyzed and studied in order to identify the elements audiovisual and sound 

of it and analyze to what extent these elements are persuasive. All this, to better understand what role 

persuasion plays in the organism's audiovisual campaigns. 
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INTRODUCCIÓN

Este Trabajo de Fin de Grado, con el que se opta al título de Comunicación de las

Organizaciones de la UAB, es una investigación que tiene como objetivo estudiar el

fenómeno de la persuasión en las campañas audiovisuales de la DGT. En cuanto a la

metodología, y dado que la muestra es inabarcable, se selecciona el estudio de caso como

tipo de investigación y, en concreto, se realiza sobre la campaña audiovisual Los atropellos

más famosos, lanzada en junio de 2022, en los soportes de televisión y radio.

Asimismo, mediante los métodos del análisis de contenidos y el focus group (tipo de

investigación mixta, pues incorpora métodos cuantitativos y cualitativos), se analiza y

estudia dicha campaña (Los atropellos más famosos) con el fin de identificar los elementos

audiovisuales y sonoros de la misma y analizar en qué medida dichos elementos son

persuasivos. Todo ello, para comprender mejor qué papel juega la persuasión en las

campañas audiovisuales del organismo.

De esta manera, la investigación que nos ocupa busca estudiar cómo, a través de los

distintos elementos y recursos audiovisuales (música, efectos sonoros, efectos especiales,

tratamiento lingüístico, vestuario, transiciones, planos, actores, maquillaje, discurso

narrativo, etc.), se logran crear discursos persuasivos en los contenidos audiovisuales

difundidos por la DGT.

El trabajo está formado por cuatro apartados principales: marco teórico y antecedentes,

metodología, investigación de campo y conclusiones.

El primer bloque recoge la fundamentación teórica de los conceptos principales del trabajo

—persuasión y publicidad institucional—, junto con una radiografía completa del organismo

de la Dirección General de Tráfico y de su comunicación. Se añaden en este apartado

ciertas campañas audiovisuales que guardan relación con normas o leyes persuasivas ya

contrastadas y aceptadas.

En segundo lugar, en la metodología, se delimita el objeto de estudio y se plantean los

objetivos de la investigación y sus respectivas hipótesis. Además, se presentan las distintas

pautas y criterios metodológicos que guiarán el estudio (tipo de investigación, universo y

muestra, justificación de la muestra y métodos empleados).

El tercer bloque (investigación de campo) pone en práctica la metodología antes citada y,

por tanto, somete a análisis el objeto de estudio a partir de la observación de la muestra,

con el objetivo de extraer unas conclusiones contrastadas, que se verán reflejadas en el

cuarto y último bloque principal (conclusiones).
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A nivel personal, considero que la DGT es y ha sido un organismo líder en comunicación y

que sus campañas audiovisuales han estado a la vanguardia del panorama comunicativo

estatal. Han apostado por la innovación y son reconocidas por su carga emotiva. Por este

motivo he querido analizar en detalle sus contenidos audiovisuales a través de una de sus

campañas, con el fin de comprender mejor qué papel juega la persuasión en la publicidad

audiovisual de la DGT.
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1. MARCO TEÓRICO Y ANTECEDENTES

1.1. Persuasión. Consideraciones teóricas

1.1.1. Definiciones

Según recoge el Diccionario de la Lengua Española de la RAE, persuadir1 significa «Inducir,

mover, obligar a alguien con razones a creer o hacer algo» (DLE. RAE). Asimismo, existen

muchas otras referencias, acepciones y enfoques sobre el término persuasión promulgadas

y difundidas especialmente por psicólogos —puesto que sus estudios buscan entender el

comportamiento de la mente humana y la persuasión juega un papel fundamental en este

campo—, investigadores, neurocientíficos, psicólogos, académicos, doctores y filósofos. Ya

en la Antigua Grecia se hablaba de persuasión. Aristóteles, el filósofo griego autor de

Retórica, defendía que la persuasión es el arte de convencer a otros de la validez de

nuestro argumento o idea.

Según Perloff (1993), la persuasión es aquella actividad mediante la que el emisor intenta

ocasionar un cambio en las actitudes, creencias y/o acciones del receptor —o receptores—

a través de la transmisión de un determinado mensaje, que es susceptible de ser aceptado

o rechazado por éste último. Por su parte, Cialdini (2009) propone la siguiente definición del

término: «La persuasión es el proceso de cambiar, reforzar o modificar las actitudes,

creencias, valores o comportamientos de un receptor a través del uso de mensajes verbales

y no verbales, con la intención de cambiar su comportamiento en una dirección deseada»

(Cialdini, 2009:3).

Gordoa (Llantada, 2014), propone en sus primeras páginas la siguiente definición del

término: «Persuadir es mover, inducir, incitar, provocar y hasta obligar a alguien a hacer

creer algo que nos beneficie en la satisfacción de nuestros deseos» (Gordoa en Llantada,

2014:6-7). El prologuista también ensalza la importancia de desplazar el enfoque teórico y

académico de la persuasión para empezar a abordarlo desde la práctica y la intervención:

«El fenómeno de la persuasión no es para estudiarlo ni para entenderlo, sino para obtener

resultados mediantes nuestras acciones» (Gordoa en Llantada, 2014:7).

Por otro lado, Llantada (2014) arranca la introducción de su libro con una reflexión que hace

tambalear la idea de libertad: «Toda mi vida estuve a merced de manipulaciones invisibles»

(Llantada, 2014:8). Más adelante, rescata este pensamiento y plantea:

[...] mis compañeros y yo llegamos a la conclusión de que no, no somos libres. Todo el

mundo nos influye de cierta forma; es más, existen empresas e instituciones dedicadas

1 Persuadir (s.f.). Dentro RAE. Recuperado de https://dle.rae.es/persuadir (consultado 16/01/2023)

3

https://dle.rae.es/persuadir


La persuasión en las campañas audiovisuales de la DGT.
Un estudio de caso

específicamente a persuadirnos para realizar algo que no necesariamente queremos hacer.

Y si somos sinceros, esta situación no es ajena a nuestro círculo íntimo de influencia

personal. Usted, yo y el mundo entero estamos todo el tiempo influyendo y siendo influidos

por otros, y no solamente por vendedores, partidos políticos o agencias de publicidad.

Cónyuges, niños, sacerdotes, profesores, aplican estos poderosos principios, algunos sin

saberlo. (Llantada, 2014:9)

El autor concluye que la persuasión es un fenómeno cotidiano que nos acompaña a todos,

todos los días y en los lugares más íntimos y personales. Nadie se encuentra exento de los

efectos derivados de la persuasión y todos colaboramos, de una manera u otra, en su

implantación en la vida diaria de nuestras sociedades, haciendo un uso regular de la misma,

en muchas ocasiones de manera inconsciente. A propósito de este uso rutinario, Llantada

cuestiona: «¿Quién no ha chantajeado a su novia o a su esposo? ¿Quién no ha comprado

algo caro solo porque no es muy común?¿Quién no ha sido víctima de una persona

atractiva haciendo algo que uno no quería?» (Llantada, 2014:13).

Hernandez (2017), mantiene que para dotar de persuabilidad a un valor es necesario que

este forme parte de un sistema cognitivo reconocible:

Mucho se ha hablado sobre persuasión, pero no tanto sobre si son o no persuasivos los

valores [..] Un valor por sí solo no es persuasivo, para que lo sea es necesario integrarlo en

un sistema cognitivo reconocido por una audiencia, solo así funcionará como parte de un

proceso comunicativo que tendrá como efecto la persuasión. (Hernández, 2017:42)

Bassat (1993), publicista pionero en España y un genio de las ventas, sostiene que la

persuasión está configurada en nuestro genoma con un fuerte componente biológico

inherente al ser humano. Ilumina, podría decirse, un comportamiento innato acurrucado en

la sombra: «La persuasión viene de lejos, es inherente a nuestro comportamiento desde

que el hombre es hombre» (Bassat, 1993:112). También plantea: «La persuasión actúa en

el nivel racional y en el emocional, en el consciente y en el subconsciente» (Bassat,

1993:78).

1.1.2. Modelos teóricos de la persuasión y el cambio de actitudes

A grandes rasgos, las teorías explicativas de la persuasión y el cambio de actitudes pueden

enmarcarse en dos perspectivas diferenciadas (Igartua, Mayordomo, Páez, Zlobina, 2004:

1-12):

➢ Las teorías del procesamiento sistemático. Defienden que el cambio de actitud

viene determinado por el grado de elaboración consciente que se realiza de la

información y la evaluación que se haga de la misma:
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○ Modelo de Hovland: Basándose en los estudios sobre el aprendizaje,

Hovland y colaboradores plantean que el mensaje producirá una modificación

en las actitudes del receptor en la medida que los argumentos promuevan un

cambio en sus creencias. Para ello, el sujeto debe considerar que el cambio

de actitud podrá reportarle consecuencias positivas.

○ Modelo de los Dos Factores de McGuire: Propone que el impacto de la

información en el cambio de actitud se establece en función de cinco

variables: atención, comprensión, aceptación, retención y comportamiento

(entendido como la adopción de la conducta).

○ Teoría de la Respuesta Cognitiva: Según el modelo anterior, la comprensión

del mensaje se considera primordial para favorecer un cambio de actitud. Sin

embargo, la teoría de la respuesta cognitiva (Greenwald, 1968 en Igartua,

Mayordomo, Páez, Zlobina, 2004) plantea que el cambio actitudinal está

mediado por las cogniciones generadas ante el mensaje.

○ Teoría del Juicio Social: La teoría, propuesta por Sherif, centra su atención en

los factores internos del sujeto. Así, procura entender el proceso del cambio

de actitud en función de cómo la información persuasiva es percibida y

juzgada. Se concibe que todo juicio sobre un objeto social viene determinado

tanto por un proceso cognitivo como afectivo.

➢ Los modelos del procesamiento dual. Proponen que el cambio actitudinal puede

darse también a través de otro tipo de procesos alternativos a la evaluación

sistemática de la información:

○ Modelo Heurístico: Aparece cuando no existe un interés por la información

recibida y/o la capacidad de procesamiento del sujeto es baja. Y plantea que

las personas a menudo usan esquemas sencillos o criterios simples de

decisión para valorar la validez del mensaje y para decidir si lo aceptan.

○ Modelo de la Probabilidad de Elaboración: Constituye uno de los modelos

más completos en el marco de estudio de los procesos del cambio de actitud.

Según este, la evaluación sobre un mensaje persuasivo puede darse a través

de dos procesos distintos: la ruta central —cuando el sujeto valora

críticamente los argumentos del mensaje, encauzándose en un

procesamiento sistemático de la información— y la ruta periférica

—caracterizada por una valoración menos exhaustiva y un procesamiento
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más superficial, contemplando mecanismos tales como el condicionamiento

clásico o instrumental y el procesamiento heurístico—. Por ejemplo, la

persona que considera que la declaración de un experto es más verídica que

la del no experto, sin analizar críticamente el contenido, se enmarca en el

procesamiento del mensaje persuasivo a través de la ruta periférica.

Tabla 1

Modelos teóricos de la persuasión y el cambio de actitudes.

MODELOS TEÓRICOS DE LA PERSUASIÓN Y EL CAMBIO DE ACTITUDES

TEORÍAS DEL
PROCESAMIENTO
SISTEMÁTICO

Defienden que el cambio

de actitud viene

determinado por el grado

de elaboración consciente

que se realiza de la

información y la

evaluación que se haga de

la misma.

Modelo de Hovland
El mensaje producirá una modificación en las actitudes del receptor en la medida que

los argumentos promuevan un cambio en sus creencias.

Modelo de los Dos Factores de McGuire
El cambio de actitud se establece en función de cinco variables: atención, comprensión,

aceptación, retención y comportamiento (entendido como la adopción de la conducta).

Teoría de la Respuesta Cognitiva
Plantea que el cambio actitudinal está mediado por las cogniciones generadas ante el

mensaje.

Teoría del Juicio Social
Entiende el proceso del cambio de actitud en función de cómo la información persuasiva

es percibida y juzgada.

MODELOS DEL
PROCESAMIENTO DUAL

Defienden que el cambio

actitudinal puede darse

también a través de otro

tipo de procesos

alternativos a la

evaluación sistemática de

la información.

Modelo Heurístico
Contempla que las personas a menudo usan esquemas sencillos o criterios simples de

decisión para valorar la validez del mensaje y para decidir si están dispuestas a

aceptarlo.

Modelo de la Probabilidad de Elaboración
Sostiene que la evaluación sobre un mensaje persuasivo puede darse a través de dos

procesos distintos: la ruta central —cuando el sujeto valora críticamente los argumentos

del mensaje, atendiendo a un procesamiento sistemático de la información— y la ruta

periférica —una valoración menos exhaustiva y un procesamiento más superficial—.

Fuente: Elaboración propia según (IGARTUA, Juan José. MAYORDOMO, Sonia. PÁEZ, Darío.

ZLOBINA, Anna, 2004).
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1.1.3. El factor persuasivo en la comunicación audiovisual

En este punto se recogen algunos de los elementos y recursos audiovisuales que se

considera que pueden tener un mayor impacto persuasivo en el espectador. Asimismo,

dichos elementos serán abordados con mayor profundidad en el análisis de contenidos. Los

más destacados son:

➢ Estructura narrativa: Organiza la información de manera cautivadora y secuencial

para generar interés y persuasión.

➢ Discurso narrativo: Utiliza un estilo narrativo convincente para transmitir un

mensaje efectivo.

➢ Tratamiento lingüístico: Emplea un lenguaje persuasivo, claro y convincente para

influir en la audiencia.

➢ Tipología de planos: Diferentes tipos de planos resaltan aspectos específicos y

dirigen la atención del espectador hacia determinados elementos.

➢ Movimientos de cámara: Los movimientos de cámara dinámicos y estratégicos

captan la atención y enfatizan puntos clave.

➢ Tono / entonación: Un tono y entonación convincentes y apropiados transmiten el

mensaje deseado.

➢ Música y efectos de sonido: La incorporación de música y efectos de sonido

adecuados y cautivadores crean una atmósfera ideal y refuerzan el mensaje.

➢ Planificación sonora: Organiza, combina y resalta los elementos sonoros para

crear un impacto emocional y para captar la atención del espectador.

➢ Iluminación: Una iluminación adecuada y estratégica crea la atmósfera deseada.

➢ Vestuario: Influye en la percepción y genera una imagen persuasiva.

➢ Maquillaje: Permite resaltar características específicas y generar la apariencia

deseada.

➢ Efectos especiales: Generan un impacto visual y refuerzan el mensaje.

➢ Rotulación: Destaca información clave y comunica el mensaje principal de manera

efectiva.
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1.2. Publicidad institucional. Consideraciones teóricas

1.2.1. Definiciones

Publicidad institucional2 se refiere a «Publicidad sin finalidad comercial que tiene el objeto

de difundir noticias sobre entidades públicas o sin ánimo de lucro, o sobre sus fines o

actividades» (DPEJ. RAE). He aquí la entrada del término publicidad institucional en el

Diccionario panhispánico del español jurídico (DPEJ), cuyo principal promotor es la Real

Academia Española (RAE). Luego resulta algo llamativo que el diccionario donde aparezca

el término sea una obra que recopila la terminología usual en el Derecho de los Estados

hispanoamericanos.

En el campo académico y desde una perspectiva teórica, la definición de publicidad

institucional parece estar gobernada por la naturaleza del emisor. Así, se considera que el

emisor de la publicidad institucional es el sector público estatal. Por consiguiente, se

concluye que la definición de publicidad institucional obedece a la condición del emisor

(Pineda y Rey, 2009:11).

Enrique Ortega (1997:25) distingue, además, entre tres tipos de publicidad en función de la

índole del anunciante:

a) Publicidad de empresas privadas y públicas.

b) Publicidad de asociaciones y organizaciones no gubernamentales.

c) Publicidad de administraciones públicas.

En cuanto a la publicidad de las administraciones públicas, Ortega define:

Comprende la publicidad que llevan a cabo las entidades cuyo control de la propiedad es

público y que se dedican a la organización de los servicios comunes para la sociedad que no

son objeto de transacciones, así como a la administración de la política económica y social

de la comunidad en general. [...] A este tipo de publicidad suele conocérsela con el nombre

de publicidad institucional. (Ortega, 1997:27)

Los teóricos consideran interesante esta distinción, pues permite clasificar la publicidad en

función de cuestiones relativas a la emisión, luego posibilita una definición del término

(publicidad institucional) bajo un prisma simplemente referente al autor del mensaje. Por

tanto, una primera definición podría ser:

2 Publicidad institucional (s.f.). Dentro DPEJ (Diccionario panhispánico del español jurídico). RAE. Recuperado
de https://acortar.link/3nCp5q (consultado 04/02/2023)
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[...] entenderemos por publicidad institucional el material comunicativo en formatos

publicitarios emitido por el Estado en los distintos niveles de la Administración pública: local,

regional y estatal. A este listado de niveles deberían añadirse asimismo las instituciones

supraestatales, que también generan publicidad, como sería el caso de la Unión Europea.

(Pineda y Rey, 2009:12)

Pese a que la condición del emisor constituye una parte fundamental de la definición del

término, se introducen dos nuevos requisitos indispensables que lo distinguen de la

publicidad institucional propagandística: concernientes, por un lado, a los fines y propósitos

del emisor —referentes a cuestiones acerca de la configuración del poder e intereses— y,

por otro, a las limitaciones y restricciones de los formatos de la misma que encorsetan

inevitablemente la publicidad institucional —menor plasticidad, inserción en los medios de

comunicación y delegación en la nota de prensa al inicio de la campaña como función

persuasiva—. Ambas particularidades la diferencian de la publicidad institucional

propagandística.

Por ello, es relevante conocer correctamente la definición que proponen los teóricos acerca

de la publicidad institucional de servicio o interés público y la publicidad institucional

propagandística, y cuáles son sus similitudes y diferencias.

1.2.2. Publicidad institucional propagandística y publicidad institucional

de servicio o interés público

Antonio Pineda y Juan Rey, definen la publicidad institucional propagandística como aquella

publicidad emitida por la administración pública encaminada a servir a los intereses del

gobierno o de partidos políticos, o de cualquier instancia de poder que pueda beneficiarse

de ella, tanto a nivel local, nacional, estatal o supraestatal (Pineda y Rey, 2009: 15).

En realidad, se trata de un tipo de propaganda que se oculta tras mensajes institucionales

presumiblemente asépticos y apolíticos. Sin embargo, en el trasfondo de su comunicación

palpita una clara intencionalidad partidista que pretende influir en la configuración y

distribución del poder, con el fin de posicionarse en el imaginario de los receptores como

una condición positiva para la estructura social (propaganda política). Así, la autopromoción

y la divulgación de elementos ideológicos son las principales manifestaciones de la

publicidad institucional propagandística.

De esta manera, la publicidad institucional propagandística se puede definir como la

pretensión interesada de las elites políticas a cualquier nivel gubernamental (supraestatal,

estatal, nacional, local, etc.), de decantar la balanza a favor del dominio de los muchos

(ciudadanía) por parte de los pocos (elites políticas); influyendo en la concepción ideológica
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de los ciudadanos, y, por tanto, en el comportamiento electoral de los mismos (Pineda y

Rey, 2009:14-19).

Tal y como apunta Cortés González (2008: 98-105), la proximidad de unas elecciones

motiva e impulsa la instrumentalización propagandística de la publicidad institucional. Los

datos permiten corroborar que durante periodos electorales, ciertos organismos públicos

incrementan notablemente el presupuesto destinado a publicidad institucional, con el fin de

invertir en propaganda política.

Al fin y al cabo, el objetivo primordial del partido político que gobierna es mantenerse en el

poder durante cuatro años más. Por tanto, la instrumentalización de las instituciones

públicas resulta ser un gran escaparate mediático para favorecer los intereses de unos

pocos e influir en el color del voto.

Respecto a la propaganda institucional, Juan Rey y Antonio Pineda (2009:19) presentan

una manifestación distinta de la publicidad institucional propagandística, basada en la

sumisión y el dominio: «toda aquella publicidad institucional que fomente el dominio de un

individuo o grupo social sobre otro u otros también podrá ser considerada propaganda».

Por contra, entendemos por publicidad institucional de servicio o interés público a aquel tipo

de publicidad desinteresada emitida por la administración pública en sus distintos niveles

(estatal, nacional, municipal, comarcal, etc.) que atiende a las demandas sociales

(intereses, aspiraciones) generales de los ciudadanos y que se encuentra exenta de

posicionamientos políticos claros. Por ende, la distinción con la publicidad institucional

propagandística radica principalmente en los fines de ambas; mientras que una anhela

influir en las estructuras de poder social y económico del Estado y promover el dominio de

los muchos por parte de los pocos, la otra simplemente se pone a disposición de los

intereses generales de la ciudadanía dejando a un lado los colores políticos.

En otros términos, la publicidad institucional de servicio público pretende ser un reflejo de

los intereses, motivaciones y necesidades de los ciudadanos a los que sirve, en lugar de los

intereses y motivaciones de las élites que pretenden dirigir a los ciudadanos (publicidad

propagandística) (Pineda y Rey, 2009:22).

En otro orden de cosas, los teóricos proponen estos ejemplos de publicidad institucional de

servicio público:

Como ejemplos de esta publicidad de servicio público pueden citarse las campañas sociales

a favor de los derechos de la mujer, el cuidado del medio ambiente, el fomento de la cultura,
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la reducción del ruido, el uso responsable del agua, el reciclaje, el desarrollo sostenible [...].

(Pineda y Rey, 2009:20)

Asimismo, en la comunicación institucional, ambos modelos publicitarios coexisten, dada la

naturaleza del Estado como espacio de intereses generales, y el fuerte impulso de

preservación de los intereses propios de las instancias de poder, que suscitan un formato

publicitario propagandístico y en algunos casos manipulador.

De acuerdo con la obra de Sam Black, Las relaciones públicas. Un factor clave de gestión

(1991), que defiende la apoliticidad de las relaciones públicas del gobierno central y local,

los académicos Rey y Pineda concluyen que «la salvaguarda del interés público debería ser

el principio fundamental de la comunicación estatal» (Pineda y Rey, 2009:23). Sin embargo,

la manipulación del interés público con fines propagandísticos es un gran peligro con el que

tiene que lidiar la publicidad institucional de servicio público.

En último lugar, encontramos un enfoque “monista” sobre la publicidad institucional, que

considera toda comunicación institucional como propaganda, pues las comunicaciones

institucionales están “firmadas” por administraciones generales estatales gestionadas por

instancias de poder particulares (partidos políticos) (Pineda y Rey, 2009:29). Es decir, desde

esta perspectiva, el fin y la identificación de rasgos ideológicos partidistas en el mensaje

carecen de relevancia, puesto que por cuestiones meramente contextuales, las

comunicaciones se relacionan irremediablemente con una instancia de poder. Y, en

democracia, la administración pública debe estar gobernada por uno o varios partidos

políticos. No obstante, existe poco consenso y aceptación por parte del mundo académico

acerca de esta teoría, dada su simpleza y atrevido generalísimo.

1.2.3. Interés público

El Diccionario panhispánico del español jurídico de la Real Academia Española propone la

siguiente definición del término interés público3: «Conjunto de aspiraciones surgidas de las

necesidades colectivas de los miembros de una comunidad y protegidas mediante la

intervención directa y permanente del Estado» (DPEJ. RAE).

La definición del término que promulga la RAE coincide con la propuesta de los teóricos de

vincular, en el campo de la publicidad institucional, sector público estatal e interés común de

la ciudadanía. El diccionario constata que la protección del interés público es un deber del

Estado, pues debe ser éste el interventor directo e inmutable encargado de preservar dicho

3 Interés público (s.f.). Dentro DPEJ (Diccionario panhispánico del español jurídico). RAE. Recuperado de
https://dpej.rae.es/lema/inter%C3%A9s-p%C3%BAblico (consultado 05/02/2023)

11

https://dpej.rae.es/lema/inter%C3%A9s-p%C3%BAblico


La persuasión en las campañas audiovisuales de la DGT.
Un estudio de caso

conjunto de aspiraciones generales de la sociedad. Por consiguiente, la administración

general pública del Estado posee la obligación de velar por los intereses generales de su

ciudadanía. En la realidad, la coexistencia con el impulso propagandístico y manipulador del

Estado (Pineda y Rey, 2009:23), supone un atentado contra la responsabilidad intrínseca

del Estado de defender el interés público.

Naturalmente, la ley española invoca los intereses generales en muchas ocasiones. A modo

de ejemplo se cita el siguiente artículo:

Las Administraciones Públicas podrán celebrar acuerdos, pactos, convenios o contratos con

personas tanto de Derecho público como privado, siempre que no sean contrarios al

ordenamiento jurídico ni versen sobre materias no susceptibles de transacción y tengan por

objeto satisfacer el interés público que tienen encomendado [...]. (BOE. núm. 236, de

02/10/2015. Artículo 86.1. Ley 39/2015, de 1 de octubre, del Procedimiento Administrativo

Común de las Administraciones Públicas)4

Tal y como recoge la ley, las actuaciones de las Administraciones Públicas deberán tener

por objeto satisfacer el interés público que tienen encomendado. Por tanto, se confiere a las

Administraciones Públicas el desempeño de la labor social de custodiar el interés general

de la ciudadanía.

Además, cabe matizar que la esencia de la política reside en las distintas interpretaciones

ideológicas que las instancias de poder proponen para combatir un asunto de interés

general. Por consiguiente, compartir un interés social no debe significar una uniformidad en

el planteamiento de soluciones o medidas para afrontarlo.

A continuación, el tratamiento de un asunto social que ejemplifica el panorama político

actual: Todas las fuerzas políticas de un país están de acuerdo en que es de interés general

reducir el paro. No obstante, dependiendo de la fuerza política, las medidas propuestas para

alcanzar el objetivo variarán. En el eje tradicional de la izquierda se apostará por la

intervención estatal como medio para alcanzar dicho interés. Por el contrario, los partidos de

derechas implantarán medidas intervencionistas en lo social, pero liberales en lo

económico.

Según datos recogidos por el barómetro del CIS del mes de diciembre de 2022, se

consideran asuntos de interés público en España, por este orden: la crisis económica, el

paro, los problemas políticos, la sanidad, las desigualdades, la educación y los problemas

de índole social.

4 BOE. núm. 236, de 02/10/2015. Artículo 86.1. Ley 39/2015, de 1 de octubre, del Procedimiento Administrativo
Común de las Administraciones Públicas. Recuperado de
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2015-10565 (consultado 21/02/2023)
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1.2.4. Pluralidad intencional del Estado como emisor

La comunicación estatal también persigue fines y objetivos distintos a los de servicio público

o propaganda. Encontramos, además, fines puramente administrativos, o incluso objetivos

económicos y comerciales que en ocasiones persigue este tipo de publicidad, entre otros

(Pineda y Rey, 2009:28). Conviene no quedar atrapado en la equivocación de que el sector

público estatal solamente actúa en pro del interés social, y que es su único dueño (desde el

sector privado también se impulsan campañas sociales). Existen muchos otros intereses por

parte de la publicidad institucional difundida por la Administración, como es el caso de la

propaganda y su intención de influir en las estructuras de poder y en la formación ideológica

del individuo.

Por tanto, la publicidad institucional emitida por las Administraciones Públicas no funciona

de manera tan distinta a la de una empresa privada, puesto que esta última también está

habilitada a impulsar campañas desde el punto de vista de la estructura social. No obstante,

en muchos casos, producto de las campañas de concienciación y sensibilización

impulsadas desde el sector privado, se suscitan dudas sobre si se trata de una

comunicación en favor de los intereses sociales o de un lavado de imagen corporativa, e

incluso una estratégia de marketing para alcanzar nuevos públicos.

1.2.5. Paternalismo estatal y acercamiento a la propaganda

La unilateralidad, unidireccionalidad y anti dialogismo de la publicidad institucional acerca

dicha publicidad al tipo de flujo comunicativo de la propaganda, pese a que los intereses

materiales en juego sean los de la ciudadanía receptora (Pineda y Rey, 2009:24).

Además, la idea de que el Estado sabe mejor que el ciudadano cuál es la conducta más

adecuada, y su regular y persistente papel de guía en la vida de los mismos, acentúa el

paternalismo estatal.

Por otro lado, la actitud sobreprotectora del sector público estatal y la difusión constante de

mensajes acerca de los comportamientos y conductas que el Estado considera socialmente

correctos o adecuados, aproxima la publicidad institucional cada vez más a la

propagandística. Seguidamente, con el fin de distanciarla de la propaganda, Rey y Pineda

proponen transformar la publicidad institucional «en “prácticas de comunicación” desde el

conjunto social, en lugar de comunicación para el conjunto social» (Pineda y Rey, 2009:27).

Dicho en otros términos, la solución presentada por los académicos consiste en involucrar

más y/o hacer más partícipe al conjunto de la sociedad en dichas prácticas comunicativas.
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1.2.6. La publicidad social

«La publicidad social se plantea objetivos de carácter no comercial, buscando efectos que

contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando

parte, o no, de programas de cambio y concienciación social» (Alvarado, 2005:266). A priori,

según Alvarado, la publicidad social pretende:

➢ Servir a causas de interés social.

➢ Plantear objetivos no comerciales.

➢ Contribuir al desarrollo social.

Así, para referirnos a aquel tipo de comunicación publicitaria que sirve, a través de los

medios publicitarios, a causas concretas de interés social, empleamos el término publicidad

social, indistintamente de la naturaleza del emisor. Pues la publicidad social excluye

cualquier limitación referente a la condición del emisor. De esta manera, todas las

organizaciones son libres de desarrollar una publicidad social, sea cual sea su titularidad,

tamaño, estructura, nicho de mercado u otras particularidades de la organización. La causa

social prevalece por encima de la condición del emisor.

Por consiguiente, el emisor de una publicidad social puede ser el sector público estatal, una

fundación, una asociación, una ONG, una agencia, una entidad financiera, una empresa

privada, una corporación, una empresa nacional o estatal, una empresa que cotiza en bolsa,

etcétera.

Luego se concluye que la publicidad social es la razón de ser de la publicidad institucional

de servicio o interés público. Sin embargo, mientras la última está determinada por la

naturaleza del emisor —pues su existencia se supedita a que el emisor del mensaje sea

irrevocablemente la Administración Pública, en sus distintos niveles, delegaciones y

organismos—, la publicidad social prescinde de la condición del emisor y abraza cualquier

contenido publicitario que comparta la lucha por una causa social.

Por tanto, el fin de ambas es idéntico: la lucha por una causa de interés social.

Se entiende que una causa es de interés social cuando, además de afectar directa o

indirectamente a la mayoría de los miembros de una comunidad, tiene que ver con las

condiciones humanas de vida y el bienestar de la sociedad. Quedan fuera de este ámbito

otras causas vinculadas con aspectos comerciales y políticos, aunque sean de interés

público y general y sus emisores pertenezcan a la Administración Pública, como por ejemplo
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la publicidad turística, las campañas de incentivo del voto en períodos electorales o las

campañas para informar de los plazos para el pago a Hacienda. (Alvarado, 2005:266)

Por consiguiente, el cribaje de la comunicación estatal es imprescindible para evitar

confundir la publicidad institucional de servicio o interés público con contenidos publicitarios

propagandísticos, administrativos, económicos o comerciales; ya que per se suponen un

gran volumen respecto a la comunicación de las Administraciones Públicas.

Seguidamente, la profesora M.ª Cruz Alvarado en su trabajo La Publicidad Social: concepto,

objeto y objetivos (2005), acredita una función doblemente social de la publicidad social:

Pero una cosa es servirse de la sociedad y dirigirse a ella, y otra muy distinta que la finalidad

de esos mensajes sea de carácter social. Hay una publicidad que, por encima de este

“interés social” (planteamiento que también le subyace) es específica y doblemente social, ya

que persigue fines vinculados con la mejora de los individuos y de las sociedades. Una

publicidad que, a mi juicio, y más allá de prejuicios y eufemismos, bien merece la

denominación de Publicidad Social. (Alvarado, 2005:265)

Propone Alvarado (2005:268) dos modalidades distintas de publicidad social, en función de

a quién va dirigida y respecto a su relación con el emisor: Una primera, que denomina

publicidad social egoísta, más relacionada con el bienestar individual o colectivo de las

sociedades en que viven los sujetos receptores de la misma. Y una segunda publicidad

social, que podría considerarse altruista, más relacionada con la mejora o el bienestar de

otros sujetos o comunidades alejadas de las sociedades desarrolladas en las que se

difunden los contenidos publicitarios sociales.

En el primer caso, se observa pues, que el sujeto receptor reacciona ante el mensaje

muchas veces pensando en “sí mismo”, mientras que en la publicidad social altruista suele

responder pensando en “los otros”. Por tanto, una campaña de concienciación impulsada

por la DGT para reducir la siniestralidad vial se considera publicidad social egoísta, pues los

“beneficiarios” son los propios ciudadanos españoles. Por el contrario, una campaña de

concienciación y sensibilización sobre la soberanía alimentaria de los campesinos

colombianos, dirigida a los españoles e impulsada por una ONG o por el gobierno español,

se considera publicidad social altruista. Luego los beneficiarios no son los sujetos

receptores de la misma, es decir, los ciudadanos españoles o miembros de una ONG, en

este caso, sino que son los campesinos de Colombia.

Feliu (2004:663-668) identifica tres características de la publicidad social frente a la

comercial: es aceleradora del cambio social, tiene poder disuasorio y es bastante realista

—orientada a abrir los ojos de los destinatarios de manera diferente, por lo que construye
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discursos sintónicos y pragmáticos—. Por el contrario, la publicidad comercial, en su

mayoría, actúa como un acelerador e incitador del consumo, utiliza la persuasión para

promover al consumidor a realizar una acción, y muestra una realidad utópica o idealizante

de la sociedad, respectivamente.

Finalmente, Orozco (2010:171-174) propone cuatro funciones de la publicidad social:

a) preventiva; debe anticiparse a los hechos para evitar que sea más compleja la

comunicación o la transmisión del mensaje al receptor en un futuro.

b) comercialización de un elemento intangible; se trabaja con causas sociales, por lo

que la idea de comercializar con bienes tangibles no se aplica a este ámbito.

c) educativa e informativa; la publicidad social primero informa, y a medida que el

receptor comprende e interioriza el sentido del mensaje, este comienza a modificar

su comportamiento a partir de cambios de actitud, es aquí donde se demuestra la

función educativa de la publicidad social.

d) masiva y participativa; busca llegar de forma masiva a diversos públicos y generar

consciencia social y participación de los receptores que han sido impactados por el

mensaje.
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1.3. Dirección General de Tráfico

La Dirección General de Tráfico es un organismo autónomo​ del Gobierno de España

dependiente del Ministerio del Interior, responsable de la ejecución de la política vial en las

vías de titularidad estatal de España.

1.3.1. El Organismo

1.3.1.1. Misión, Visión y Valores

En este apartado, y de manera intencionada, se ha querido respetar el redaccional que

aparece en la web oficial de la DGT. Por ello, citamos textualmente su Misión, Visión y

Valores.

Figura 1

DGT. Misión, Visión y Valores.

Fuente: Elaboración propia según la información corporativa de la web oficial de la DGT.5

5 Dirección General de Tráfico (2023). Quienes somos. Nuestros valores. Recuperado de
https://www.dgt.es/conoce-la-dgt/quienes-somos/nuestros-valores/ (consultado 24/03/2023)
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1.3.1.2. Objetivos estratégicos

El organismo de la DGT define en su portal web nueve objetivos estratégicos6, que forman

parte de una o varias de sus Áreas Estratégicas:

1. Minimizar las cargas administrativas a los ciudadanos, empresas y otras

organizaciones.

2. Regular de forma efectiva la normativa competencial de la DGT.

3. Facilitar la tramitación electrónica y la digitalización de los procedimientos.

4. Fomentar un comportamiento vial responsable y seguro a través de actuaciones de

educación y concienciación.

5. Potenciar la gestión inteligente de los datos y una mayor eficiencia de los sistemas

informáticos.

6. Promover una movilidad segura, fluida, inteligente, sostenible y conectada.

7. Generar sinergias con otras organizaciones nacionales e internacionales.

8. Ser un referente de gestión ágil, proactiva y transparente.

9. Ser un referente de movilidad y seguridad vial en el territorio.

1.3.1.3. Estructura y funciones

El equipo directivo está formado por Pere Navarro Olivella (director general de Tráfico,

nombrado el 29 de junio de 2018), Lidon Lozano (secretaria general), Jorge Ordás

(subdirector general de Gestión de la Movilidad y Tecnología), Alvaro Gómez (Observatorio

Nacional de Seguridad Vial), Maria Jose Aparicio (subdirección general de Formación y

Educación Vial), Francisco de las Alas-Pumariño Linde (Unidad de Normativa), Susana

Estévez Gómez (vocal asesora responsable de la Unidad de Apoyo al director general) y

Guillermo Areán (Gerencia informática).7

Asimismo, la Dirección General de Tráfico, tal y como se aprecia en la Figura 1, se

estructura en los siguientes órganos:

7 Dirección General de Tráfico (2023). Quienes somos. Estructura y funciones. Recuperado de
https://www.dgt.es/conoce-la-dgt/quienes-somos/estructura/ (consultado 26/02/2023)

6 Dirección General de Tráfico (2023). Qué hacemos. Nuestros objetivos. Recuperado de
https://www.dgt.es/conoce-la-dgt/que-hacemos/nuestros-objetivos/ (consultado 26/02/2023)
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➢ Unidad de Apoyo a Director General.

➢ Secretaría General.

➢ Subdirección General de Gestión de la Movilidad y Tecnología.

➢ Observatorio Nacional de Seguridad Vial.

➢ Subdirección General de Formación y Educación Vial.

➢ Unidad de Normativa.

Imagen 1

Organigrama de la estructura central de la Dirección General de Tráfico.

Fuente: Página web oficial DGT.8

1.3.1.4. Recorrido histórico

Año 1959. Se funda la Jefatura Central de Tráfico —mediante la ley 47/59, de 30 de julio de

1959, sobre regulación de la competencia en materia de tráfico —, ante las necesidades

derivadas de la creciente motorización del país, especialmente como respuesta al menester

urgente de garantizar la seguridad vial y reducir el número de accidentes en las carreteras

españolas. Y con el fin de unificar las competencias hasta entonces dispersas en otros

organismos de la Administración.

Desde su creación, el organismo de la Jefatura Central de Tráfico se encuentra adscrito al

Ministerio de Interior (antiguo Ministerio de Gobernación). Por otro lado, la unificación de

competencias se mantiene hasta los años 1982 y 1997, cuando se transfirieren varias

competencias ejecutivas en materia de tráfico y circulación de vehículos a motor y

seguridad vial al País Vasco (Trafikoa) y Cataluña (Servei Català de Trànsit),

respectivamente.

8 Dirección General de Tráfico (2023). Quienes somos. Estructura y funciones. Recuperado de
https://www.dgt.es/conoce-la-dgt/quienes-somos/estructura/ (consultado 24/03/2023)
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Asimismo, el acelerado crecimiento de la DGT, el volumen de trabajo y la documentación

que gestiona han demandado no solamente cambios de sede, sino también un rediseño de

la estructura orgánica y funcional de la propia Jefatura, que se ha ido adaptando a los

cambios producidos en la Administración Pública Española y a la evolución de la propia

movilidad. La primera estructura adoptada en 1960 queda pronto pequeña y se va

modificando a lo largo de la historia hacia cuestiones más técnicas y especializadas,

aunque sin renunciar a la actividad burocrática de sus inicios.

Dicho desarrollo y crecimiento va acompañado, naturalmente, de la construcción de una red

de oficinas físicas que se distribuyen por todo el territorio para ofrecer una atención

personalizada y presencial al ciudadano (actualmente cuenta con 50 Jefaturas Provinciales,

2 Jefaturas Locales y 16 Oficinas Locales, las cuales conforman la estructura periférica de

la DGT).

Referente a las campañas divulgativas de tráfico, estas han sido y son todo un referente en

la historia de nuestro país y una forma de llegar a los ciudadanos. Los mensajes que

aparecían en los carteles de principios de los 60, pasaron a escucharse en la radio, leerse

en prensa y posteriormente ver en la televisión o el cine. Hoy, además, los mensajes se

trasladan a las redes sociales.

Aun así, aunque la DGT viene realizando campañas de concienciación de los usuarios de

las vías públicas desde 1960, es a partir de 1992 cuando aparecen las campañas de mayor

impacto social, a través de la explotación de la línea comunicativa «realista», «dura» o

«dramática», que incluye imágenes explícitas e impactantes de la secuencia previa al

accidente, el siniestro y sus secuelas físicas, familiares y sociales.

Ligadas a la formación y a la educación vial, también desde los inicios, la vigilancia y la

sanción han estado y están muy presentes en el Organismo. La capacidad sancionadora en

materia de Tráfico se le atribuye a la Guardia Civil, concretamente a la Agrupación de

Tráfico de la Guardia Civil, que sustituyó en 1959 al Cuerpo de Policía Armada y de Tráfico,

que venía haciéndolo desde la finalización de la Guerra Civil. Además, también llevan a

cabo funciones de vigilancia, auxilio y asistencia en carretera.

Finalmente, se presentan algunas de las medidas, acciones y actuaciones más relevantes

impulsadas por la DGT desde su creación. Véanse algunas en la Figura 2:

➢ 1959: Creación del Organismo.

➢ 1963: Primer servicio de helicópteros.
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➢ 1975: Uso obligatorio del cinturón de seguridad en carretera.

➢ 1979: Primer Plan Nacional de Seguridad Vial.

➢ 1981: El uso del casco se hace obligatorio para motos de 125cc y asistimos a los

primeros controles de carretera.

➢ 1984: Creación del Centro de Información de Tráfico de la DGT (operativo 24 horas

al día, 365 días al año).

➢ 1985: Si bebes no conduzcas. Campaña protagonizada por Stevie Wonder.

➢ 1989: Máximo histórico de accidentes mortales.

➢ 1992: Uso obligatorio de sillitas para niños y cascos para ciclomotores. El cinturón

obligatorio también en ciudad.

➢ 1997: La DGT se extiende a internet y al teletexto.

➢ 1999: Uso obligatorio del chaleco reflectante y el triángulo de preseñalización ante

cualquier percance en carretera.

➢ 2006: Se lanza el permiso por puntos.

➢ 2009: Reforma del procedimiento sancionador en materia de tráfico. Descuento del

50% por pronto pago.

➢ 2015: Nuevos distintivos ambientales. Clasificando a los vehículos en función de su

nivel de contaminación.

➢ 2019: Se reduce el límite de velocidad en carreteras convencionales y se cumple el

60 aniversario de la DGT.

➢ 2021: Entrada en vigor del 30 km/h en vías de un único carril por sentido de

circulación.
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Figura 2

Cronología de las iniciativas, actuaciones y medidas más destacadas de la DGT.
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Fuente: Elaboración propia según datos del web oficial de la DGT.9

1.3.1.5. Localización

La Dirección General de Tráfico está integrada por una estructura central y una estructura

periférica que da servicio a toda la ciudadanía a través de sus oficinas y jefaturas locales y

provinciales. Además, dispone de otros centros ejecutivos que gestionan y coordinan

funciones específicas del organismo. La estructura actual de los servicios periféricos del

9 Dirección General de Tráfico (2023). Quienes somos. Historia. Recuperado de
https://www.dgt.es/conoce-la-dgt/quienes-somos/historia/ (consultado 24/03/2023)
Banco de imágenes Canva (s.f). [Iconos]. Recuperado de
https://www.canva.com/es_es/funciones/fotos-stock-gratis/ (consultado 24/03/2023)
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organismo, que ofrecen una atención personalizada a la ciudadanía, cuenta con 50

Jefaturas Provinciales, 2 Jefaturas Locales y 16 Oficinas Locales.10

1.3.1.6. Presupuesto

A continuación, se muestra la fluctuación de la partida presupuestaria de la Jefatura de

Tráfico (organismo autónomo del Ministerio del Interior) en los Presupuestos Generales del

Estado —aprobados anualmente por las Cortes Generales— entre los años 1995 y 2023.

Asimismo, la fuente de los datos recopilados es la Secretaria de Estado de Presupuestos y

Gastos (SPEG). Dicho órgano, a través su página web oficial, facilita los balances anuales y

estatales de las distintas partidas presupuestarias en los Presupuestos Generales del

Estado desde 1995; y entre ellas, naturalmente la de la Jefatura de Tráfico.

Seguidamente, y tras un trabajo previo de visualización de datos, se adjunta un gráfico

interactivo de elaboración propia donde se muestra la evolución de la partida presupuestaria

de la Jefatura de Tráfico desde 1995 hasta el año en curso (2023).

Enlace web del gráfico interactivo: https://acortar.link/x9xzDD La evolución de las partidas

presupuestarias (Tabla 2) se puede observar a continuación.

Tabla 2

Total de presupuesto por ejercicio (año).

Ejercicio Total (M€) Ejercicio Total (M€) Ejercicio Total (M€) Ejercicio Total (M€)

1995 60.736 M€ 2003 649.420 M€ 2011 883.700 M€ 2019 933.391 M€

1996 60.735 M€ 2004 678.940 M€ 2012 859.583 M€ 2020 933.391 M€

1997 59.419 M€ 2005 716.350 M€ 2013 845.439 M€ 2021 933.481 M€

1998 65.327 M€ 2006 773.370 M€ 2014 847.140 M€ 2022 974.833 M€

1999 71.015 M€ 2007 875.896 M€ 2015 869.868 M€ 2023 979.88 M€

2000 77.900 M€ 2008 1002.357 M€ 2016 893.263 M€

2001 615.450 M€ 2009 966.924 M€ 2017 906.929 M€

2002 622.110 M€ 2010 951.255 M€ 2018 933.391 M€

Fuente: Elaboración propia según datos oficiales de la Secretaría de Estado de Presupuestos y

Gastos (SEPG).11

11 Secretaría de Estado de Presupuestos y Gastos (SEPG) (2023). Presupuestos ejercicios anteriores.
Recuperado de https://acortar.link/0jRPb5 (consultado 21/03/2023)

10 Dirección General de Tráfico (2023). Dónde estamos. Recuperado de
https://www.dgt.es/conoce-la-dgt/donde-estamos/ (consultado 21/03/2023)
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En el ejercicio del año 2001, la partida presupuestaria de la Jefatura de Tráfico experimenta

un crecimiento desmesurado, incrementándose en un 790% respecto al año anterior (2000),

lo que equivale a un total de más de 530 millones. De esta manera, el organismo pasa de

trabajar con un presupuesto de 77.900 M€ el año 2000, a disponer de un capital de 615.450

M€ para el año 2001.

El incremento se explica, en parte, gracias a un aumento del volumen presupuestario del

programa Participación de los organismos autónomos más importantes en el presupuesto

de gastos de los organismos autónomos, donde se encuentra la partida de la Jefatura de

Tráfico. Así, el programa de gasto dispone de 4.649 M€ para el año 2000 y crece hasta los

29.722 M€ para el año 2001, es decir, un incremento de más de 25.000 M€. Y esto, sumado

además a un incremento del 1,7% (2000) al 2,1% (2001) de la cantidad destinada a la

partida de Jefatura de Tráfico, permiten el incremento extraordinario del presupuesto de la

Jefatura de Tráfico para el año 2001.

Por otro lado, en 2008, la Jefatura de Tráfico recibe el mayor importe presupuestario desde

que se tiene registro, con un capital de más de 1000 M€. En definitiva, la partida

presupuestaria de la Jefatura de Tráfico presenta una tendencia alcista durante las últimas

dos décadas, con un crecimiento total de más de 900 millones de euros desde 1955 hasta

la actualidad.

1.3.2. Comunicación

1.3.2.1. Canales propios

Se refiere a un medio o plataforma de comunicación a través del cual se transmite

información de un emisor, en este caso la DGT, a un receptor (ciudadanía española).

Asimismo, en un canal propio, el emisor posee la titularidad completa del medio de

comunicación —entendido como la herramienta que posibilita una transmisión de

información entre mínimo dos partes—. Por tanto, cabe matizar que esta clasificación

agrupa los distintos medios de comunicación propios que emplea la DGT para informar y

atender a la ciudadanía, y por tanto, excluye a los mass media tradicionales. Estos últimos,

en cambio, son canales de comunicación externos al organismo de la DGT (AtresMedia,

Grupo Godó, Grupo Prisa, Mediaset, RTVE, etc.).

A continuación, se enumeran y definen los distintos canales de comunicación propios de la

DGT:
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➢ Página web oficial12 (dgt.es): Proporciona información corporativa del organismo

de la DGT (misión, visión y valores, objetivos, estratégias, estructura y funciones,

historia, etc.) y de los servicios que ofrece, además de información general sobre el

tráfico y la seguridad vial.

➢ Sede electrónica DGT13 (sede.dgt.gob.es): Se trata de una plataforma digital

orientada principalmente a la realización de trámites y gestiones relacionadas con la

circulación de vehículos y la seguridad vial en España. Desde esta sede se puede

acceder al Formulario de Quejas y Sugerencias —procedimiento para dejar

constancia de las quejas, reclamaciones o sugerencias que los ciudadanos estimen

convenientes sobre el funcionamiento de las unidades administrativas dependientes

del Ministerio del Interior— y al Registro Electrónico Común de la
Administración, que permite la presentación de cualquier solicitud, escrito o

comunicación dirigida a la Dirección General de Tráfico.

➢ Teléfonos de atención al ciudadano14:

○ Teléfono de información del estado de las carreteras y las incidencias de

tráfico (011).

○ Teléfono de atención al ciudadano para consultas y trámites (060).

○ Centro de tratamiento de denuncias automatizadas, que ejerce funciones de

apoyo telemático y administrativo para la tramitación de las infracciones cuya

detección se produzca mediante el empleo de medios técnicos (987 010

559).

○ En caso de contactar desde el extranjero (+34 902 887 060).

➢ Aplicación móvil (miDGT)15: Disponible para su descarga de manera gratuita en la

App Store de Apple y Google Play para Android, permite centralizar toda la

información, gestiones y trámites referentes a la DGT en el teléfono móvil.

➢ Redes sociales16: La DGT tiene presencia en cuatro redes sociales (Twitter,

Facebook, Instagram y YouTube, ordenadas de forma decreciente, según el número

16 Dirección General de Tráfico (2023). Comunicación. DGT en redes sociales. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/dgt-en-redes-sociales/ (consultado 19/03/2023)

15 Sede electrónica DGT (2023). miDGT es la nueva DGT. Recuperado de https://sede.dgt.gob.es/es/appmidgt/
(consultado 10/03/2023)

14 Sede electrónica DGT (2023). Contactar. Recuperado de
https://sede.dgt.gob.es/es/contenidos/contactar.shtml (consultado 10/03/2023)

13 Sede electrónica DGT (2023). Recuperado de https://sede.dgt.gob.es/es/ (consultado 10/03/2023)
12 Dirección General de Tráfico (2023). Inicio. Recuperado de https://www.dgt.es/inicio/ (consultado 10/03/2023)
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de seguidores —ver Tabla 2—) que ofrecen una comunicación bidireccional que

promueve la participación ciudadana, y donde se publica información actualizada

diariamente. Es el caso de Twitter y Facebook. Sin embargo, en Instagram y

YouTube, el intervalo de tiempo entre publicación y publicación es mayor —tres o

cuatro días en Instagram, y cerca de un mes en YouTube—. Seguidamente se

mencionan las redes sociales de la DGT y su número de seguidores:

Tabla 3

Seguidores de la DGT en redes sociales.

454.700 378.000 68.700 17600

@DGTes

Fuente: Elaboración propia según los perfiles oficiales de las redes sociales de la DGT17.

Datos actualizados a fecha del 09/03/2023.

En definitva, los perfiles de Twitter y Facebook son, con diferencia, las dos redes

sociales que cuentan con más seguidores, puesto que superan en ambos casos a

Instagram en más de 300.000 seguidores.

➢ Estructura periférica de la DGT: Red de oficinas y jefaturas provinciales y locales

distribuidas por todo el territorio que ofrecen una atención personalizada y presencial

a la ciudadanía.

➢ Boletín informativos: La DGT ofrece un boletín electrónico en su página web con

noticias y actualizaciones sobre la seguridad vial en España.

➢ Revista de Tráfico y Seguridad Vial18: Publicación periódica que tiene como

objetivo informar y concienciar a la sociedad sobre la importancia de la seguridad

vial y las normas de circulación. La revista está disponible tanto en formato impreso

18 Dirección General de Tráfico (2023). Comunicación. Revista Tráfico y Seguridad Vial. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/revista-trafico-y-seguridad-vial/ (consultado 10/03/2023)

17 Perfil de Twitter. @DGTes (2023). Recuperado de https://twitter.com/DGTes (consultado 09/03/2023)
Perfil de Facebook. @DGTes (2023). Recuperado de https://www.facebook.com/DGTes/?locale=es_ES
(consultado 09/03/2023)
Perfil de Instagram. @DGTes (2023). Recuperado de https://www.instagram.com/dgtes/ (consultado 09/03/2023)
Perfil de YouTube. @DGTes. Recuperado de https://www.youtube.com/@DGTes (consultado 09/03/2023)
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como digital y se distribuye a través de distintos canales, como puntos de venta de

prensa, suscripciones, descargas en línea, entre otros. Su objetivo es promover una

cultura de seguridad vial en la sociedad, fomentar el respeto a las normas de

circulación y contribuir a reducir los accidentes de tráfico en las carreteras

españolas.

➢ Encuentros digitales19: La DGT organiza encuentros digitales para acercarse al

ciudadano en la difusión y explicación de materias de interés y cambios normativos

de gran calado. Se trata de una herramienta divulgativa que permite la participación

de los ciudadanos.

1.3.2.2. Canales externos

Las apariciones en boletines informativos, las inserciones publicitarias y el despliegue de

campañas en los mass media, en redes sociales ajenas y en soportes publicitarios

conforman mayoritariamente los canales de comunicación externos que utiliza la DGT:

➢ Televisión: La DGT es reconocida por emitir campañas publicitarias en canales de

televisión nacionales y locales. También participa en entrevistas y reportajes en

programas televisivos para informar y concienciar sobre la seguridad vial.

➢ Radio: La DGT colabora con distintas emisoras de radio, tanto nacionales como

locales, para difundir información sobre tráfico y seguridad vial (boletines

radiofónicos). También realiza campañas publicitarias en formato de cuñas y

patrocinios de programas.

➢ Prensa escrita y digital: La DGT difunde notas de prensa y realiza colaboraciones

con periódicos y revistas especializadas en temas de seguridad vial.

➢ Publicidad exterior: La DGT utiliza vallas publicitarias, marquesinas de paradas de

autobús y otros soportes publicitarios para difundir mensajes sobre seguridad vial.

➢ Eventos y ferias20: La DGT participa en eventos y ferias relacionados con el tráfico

y la seguridad vial, donde informa y conciencia a los ciudadanos sobre la

importancia de cumplir las normas de tráfico.

20 Dirección General de Tráfico (2023). Comunicación. Eventos. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/eventos/ (consultado 10/03/2023)

19 Dirección General de Tráfico (2023). Comunicación. Encuentro digitales. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/encuentros-digitales/ (consultado 10/03/2023)
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1.3.2.3. Campañas audiovisuales de la DGT

La Dirección General de Tráfico es reconocida a nivel nacional por sus campañas

audiovisuales difundidas en televisión, y especialmente, por la línea comunicativa «realista»,

«dura» o «emocional» que las caracteriza. En ellas, se muestran imágenes explícitas e

impactantes de la secuencia previa al accidente, del siniestro y de las secuelas físicas,

familiares y sociales. Sin embargo, esto no fue siempre así, puesto que el organismo adopta

por primera vez dicha línea comunicativa, que pretende representar la cruda realidad de un

siniestro de tráfico, a partir de 1992. Por tanto, es a partir de este año cuando aparecen las

campañas de mayor impacto social. Sin embargo, la insostenible escalada de violencia de

cara a mantener su notoriedad aconseja temporadas de «barbecho comunicativo». Las

campañas impulsadas por la DGT buscan concienciar a la población sobre los peligros de la

carretera y fomentar comportamientos seguros y responsables en los conductores.

En algunos casos, estas campañas también se nutren de la colaboración de personalidades

famosas —como es el caso de la campaña Si bebes no conduzcas, con la figura de Stevie

Wonder, o Los atropellos más famosos, protagonizada por Amaia y Eduard Fernández— o

deportistas —José Manuel Calderón, Laura Campos o Kini Carrasco, entre otros—, con el

objetivo de llegar a un público más amplio y generar mayor impacto en la sociedad. En

definitiva, las campañas audiovisuales de la DGT buscan fomentar una cultura de seguridad

vial entre los conductores y reducir el número de accidentes de tráfico en España.

A continuación se adjunta un gráfico interactivo de elaboración propia donde se muestra la

evolución del número de fallecidos en siniestros de tráfico por año en relación con el

número de campañas impulsadas por la DGT. El objetivo del gráfico es mostrar la relación

entre ambas variables y evidenciar que en los dos últimos años (2022 y 2021) el aumento

del número de campañas de concienciación y sensibilización ha coincidido con una notable

reducción del número de fallecidos.

Enlace web del gráfico interactivo: https://acortar.link/8jr1BM

Para visibilizar las cifras se adjunta la Tabla 3, que recopila la información del número de

campañas impulsadas por la DGT (2014-2022) y la cantidad de fallecidos en siniestros de

tráfico, respectivamente.
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Tabla 4

Número de campañas y fallecidos en siniestros de tráficos por año.

Año Número de
campañas

Fallecidos en siniestros
de tráficos

Año Número de
campañas

Fallecidos en siniestros
de tráficos

2014 1 1.688 fallecidos 2019 1 1.755 fallecidos

2015 4 1.689 fallecidos 2020 1 1.370 fallecidos

2016 2 1.160 fallecidos 2021 5 1.004 fallecidos

2017 1 1.200 fallecidos 2022 6 1.145 fallecidos

2018 2 1.806 fallecidos

Fuente: Elaboración propia según datos del web oficial de la DGT21.

21 Dirección General de Tráfico (2023). Comunicación. Campañas. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/ (consultado 28/03/2023)
Dirección General de Tráfico (2023). DGT en cifras. Recuperado de
https://www.dgt.es/menusecundario/dgt-en-cifras/ (consultado 28/03/2023)
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Se presenta además (Figura 3) una breve línea de tiempo con algunas de las campañas

más representativas y significativas lanzadas por el organismo de la DGT, donde

encontramos campañas tan icónicas como Si bebes no conduzcas protagonizada por Stevie

Wonder o Usen…Casco emitida en 1964.

Figura 3

Recorrido histórico por algunas de las campañas audiovisuales más significativas de la DGT.
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Fuente: Elaboración propia según datos del web oficial de la DGT22.

22 Dirección General de Tráfico (2023). Comunicación. Campañas. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/ (consultado 30/03/2023)
Web oficial DGT (1964-2022). [Fotografías]. Recuperado de https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/
(consultado 30/03/2023)
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1.4. La persuasión en la publicidad institucional de las campañas de
la DGT

Tras analizar las consideraciones teóricas de ambos conceptos —persuasión y publicidad

institucional— y obtener una radiografía del organismo de la Dirección General de Tráfico y

de su comunicación, se presentan distintas campañas audiovisuales impulsada por la DGT,

que guardan relación con ciertas leyes persuasivas que Llantada (2014) expone en su libro

titulado El Libro Negro de la Persuasión.

Estas son:

➢ Ley de contraste: El blanco lo es más en el fondo negro. (Llantada, 2014: 17-21).

Relacionada con la campaña Vivo o muerto23 (2018).

Ante la pregunta: «En un accidente de tráfico, ¿quién prefieres ser: el que vive o el que

muere?», la campaña presenta dos spots que recrean la dicotomía de un siniestro vial,

ofreciendo al espectador la opción de escoger entre dos posibilidades: sobrevivir o morir.

El contraste entre los dos anuncios, no obstante, muestra al espectador una misma

tragedia, solo que desde dos ángulos diferentes, con el fin de concienciar y sensibilizar en

materia de tráfico.

➢ Ley de asociación: Si lo usa James Bond es bueno. (Llantada, 2014: 32-34). Y Ley
de autoridad: Lo hago por qué el doctor me dijo. (Llantada, 2014: 48-53).

Relacionadas con las campañas Los atropellos más famosos24 (2022), Si bebes no

conduzcas25 (1985) y No Más Muertes26 (2020).

Todas ellas están protagonizadas por rostros reconocibles —Amaia y Eduard Fernandez,

Stevie Warner, y el patinador olímpico Javier Fernández, respectivamente— y se valen de la

figura de una persona famosa para transmitir valores positivos al volante o advertir de los

peligros de la carretera.

26 Dirección General de Tráfico (2020). No más muertes [Vídeo]. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/no-mas-muertes/ (consultado 30/03/2023)

25 Andres Garrido (2006). Si bebes no conduzcas - 1985 [Vídeo]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=C5h7dqwnmuM (consultado 30/03/2023)

24 Dirección General de Tráfico (2022). Los atropellos más famosos [Vídeo]. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/los-atropellos-mas-famosos/ (consultado 30/03/2023)

23 Dirección General de Tráfico (2018). Vivo o muerto [Vídeo]. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/vivo-o-muerto/ (consultado 30/03/2023)
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➢ Ley de autoridad: Lo hago por qué el doctor me dijo.

Relacionada con la campaña Los Treinta y Seis27 (2022).

En ella se afirma que según el Big Data, 36 personas morirán en un accidente de tráfico en

la Semana Santa de 2022. Por consiguiente, se recurre a una voz autorizada para proyectar

un futuro cercano e intentar revertir la cifra de fallecidos. La fiabilidad y confiabilidad de esta

tecnología, últimamente en auge, aporta gran credibilidad al mensaje, al ser considerada

esta una fuente de autoridad.

➢ Ley de coerción: Si no lo hace, verá. (Llantada, 2014: 54-59).

Relacionada con la campaña No puedes vivir sin él28 (2013).

«Primera ley de Newton. Si sobre un cuerpo no actúa fuerza alguna, este tiende a mantener

su estado de reposo o movimiento. (...) Usa el cinturón de seguridad. No puedes vivir sin

él.»

Con este mensaje, la DGT busca vigilar y fomentar el uso del cinturón de seguridad en los

vehículos, amenazando con las consecuencias inevitables de no hacer un buen uso del

mismo. Y lanzando un mensaje muy claro: No puedes vivir sin él. La campaña (coercitiva)

ejemplifica un futuro fatal en caso de no hacer uso del cinturón de seguridad.

➢ Ley del precedente: Le creo porque ya ha pasado. (Llantada, 2014: 87-91).

Relacionada con la campaña Parece cosa del pasado29 (2021).

La campaña retoma anuncios de 1975 y 1980 —que ya centraban la mirada en la

importancia del cinturón de seguridad— y relata que en 2020 el porcentaje de fallecidos se

incrementó en un 4% respecto a 2019 entre personas que no hacían uso del cinturón de

seguridad. La permanencia del conflicto en el tiempo favorece a que se perciba como un

elemento a tratar urgente.

➢ Ley de metáfora: Si digo corazón, entiende amor. (Llantada, 2014: 102-107).

Relacionada con la campaña Si bebes alcohol te conviertes en un arma mortal30 (1990).

30 Mindundis (2016). Si bebes alcohol te conviertes en un arma mortal - 1990 [Vídeo]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=VsoPVqC9EZ (consultado 30/03/2023)

29 Dirección General de Tráfico (2021). Parece cosa del pasado [Vídeo]. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/parece-cosa-del-pasado/ (consultado 30/03/2023)

28 Vídeo blog Euskadi TV (2016). No puedes vivir sin él - 2013 [Vídeo]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=EnnlszxMbic (consultado 30/03/2023)

27 Dirección General de Tráfico (2022). Los treinta y seis [Vídeo]. Recuperado de:
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/Los-Treinta-y-Seis/ (consultado 30/03/2023)
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El anuncio hace uso de la figura retórica de la metáfora equiparando botella de alcohol a

bala, beber a cargar una pistola y arrancar el motor de un coche con apretar el gatillo. El

mensaje, por tanto, es muy claro: cuando ingieres alcohol y te pones al volante, te

conviertes en un arma mortal.

➢ Ley de la sorpresa: ¡Qué detalle!, no me lo esperaba. (Llantada, 2014: 108-112).

Por lo general, la mayoría de las campañas audiovisuales de la DGT hacen uso del factor

sorpresa recreando el impacto en siniestros de tráfico. Se escogen, por tanto, tres piezas

audiovisuales que respetan esta ley: El porro más caro del mundo31 (2015), Las gafas de sol

más caras del mundo32 (2015) y La canción más cara del mundo33 (2015).

En los tres casos, se hace un uso de una sorpresa negativa e impactante que muestra la

cruda realidad del impacto de un accidente de tráfico y sus secuelas físicas, familiares y

sociales.

➢ Ley del yo soy: Todos somos uno. (Llantada, 2014: 132-135).

Relacionada con la campaña Haz tu parte34 (2014).

La campaña, cuyo eslogan es «No es necesario estar en la carretera para provocar un

accidente», pone de manifiesto que todos podemos intervenir en un accidente, aún sin estar

en la carretera, haciendo referencia al estrés, las prisas y la presión generados por jefes,

clientes y entorno familiar. El mensaje apela a la responsabilidad de todos (dentro y fuera de

la carretera) para evitar los accidentes de tráfico.

34 Dirección General de Tráfico (2014) Haz tu parte [Vídeo]. Recueprado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/haz-tu-parte/ (consultado 30/03/2023)

33 Dirección General de Tráfico (2015). La canción más cara del mundo [Vídeo]. Recueprado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/la-cancion-mas-cara-del-mundo/ (consultado 30/03/2023)

32 Dirección General de Tráfico (2015). Las gafas de sol más caras del mundo [Vídeo]. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/las-gafas-de-sol-mas-caras-del-mundo/ (consultado 30/03/2023)

31 Dirección General de Tráfico (2015). El porro más caro del mundo [Vídeo]. Recuperado de
https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/el-porro-mas-caro-del-mundo/ (consultado 30/03/2023)
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2. METODOLOGÍA

En este apartado, se delimita el objeto de estudio, y se plantean los objetivos de la

investigación y sus respectivas hipótesis. Además, se presentan las distintas pautas y

criterios metodológicos que guiarán el análisis.

2.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio es la persuasión en la publicidad institucional de las campañas

audiovisuales de la DGT.

2.2. Objetivos de la investigación

Para el desarrollo de la presente investigación, se establecen los siguientes objetivos.

2.2.1. Objetivos principales

Objetivo 1: Identificar y analizar los elementos audiovisuales y sonoros de la campaña Los

atropellos más famosos. Se pretende completar un análisis exhaustivo de los distintos

recursos audiovisuales y sonoros (música y efectos de sonido, iluminación, planos, atrezzo

y vestuario, etc.) que aparecen en la campaña.

Objetivo 2: Analizar en qué medida dichos elementos son persuasivos. Se busca evaluar y

estudiar la capacidad de persuasión de dichos elementos y recursos tanto audiovisuales (de

las piezas televisivas) como sonoros (de las piezas radiofónicas) identificados previamente.

2.2.2. Objetivos específicos

Objetivo 3: Estudiar si la incorporación de famosos a la campaña la hace más o menos

persuasiva. Analizar si la figura de la cantante Amaia y el actor Eduard Fernández actúan

como un factor audiovisual que incrementa el grado persuasivo de la campaña, lo disminuye

o simplemente no afecta en absoluto.

Objetivo 4: Analizar si ciertos elementos audiovisuales y sonoros persuaden más que otros.

Una vez identificados y analizados los elementos audiovisuales y sonoros (música, efectos

de sonido, silencios, iluminación, planos, etc.) de la campaña, se plantea la posibilidad de

que ciertos recursos persuadan más que otros.

Objetivo 5: Identificar los elementos y aspectos de la campaña que son recordados con

mayor facilidad y por tanto son más susceptibles de ser persuasivos.
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Objetivo 6: Identificar los fragmentos audiovisuales que suponen un mayor impacto

emocional en el espectador. El objetivo es crear un minutaje de los spots y rellenarlo en

función del impacto emocional que genera en el espectador.

2.3. Hipótesis

A partir de los objetivos de la investigación, se plantea una hipótesis para cada uno de ellos,

que, tras la investigación de campo, confirmaremos o refutaremos. Las hipótesis siguen el

mismo orden que en el punto 2.2. Objetivos de la investigación.

2.3.1. Hipótesis general

Existen elementos audiovisuales persuasivos en la campaña Los atropellos más famosos

que provocan una reacción emocional intensa en el espectador. (Objetivo 1 y 2)

2.3.2. Hipótesis específica

La incorporación de famosos en la campaña la hace más persuasiva. (Objetivo 3)

La incorporación de rostros reconocibles persuade mucho más que cualquier otro elemento

audiovisual y es el motivo por el cual la gente recuerda la campaña. (Objetivo 4 y 5)

El impacto del siniestro es el momento que supone un mayor impacto emocional en los

spots. (Objetivo 6)

2.4. Criterios metodológicos

Seguidamente se desglosan los criterios metodológicos que se tendrán en cuenta para la

investigación.

2.4.1. Tipo de investigación: Estudio de caso

Se escoge un tipo de investigación mixta a través de un estudio de caso, pues los métodos

de investigación seleccionados son el análisis de contenidos (técnica principalmente

cuantitativa, aunque también brinda un espacio para la valoración y la interpretación) y el

focus group (técnica cualtitativa).

Se escoge el estudio de casos dado el gran número de campañas impulsadas por la DGT

en los últimos años. Solamente desde 2014, se han emitido un total de más de 20

campañas, conformadas por spots televisivos y varias piezas radiofónicas. Por

consiguiente, el conjunto de campañas de la DGT de los últimos 10 años son una muestra

inabarcable. Por este motivo se selecciona el estudio de casos como tipo de invesigación.
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El estudio de casos es una herramienta cualitativa que tiene por objetivo estudiar la

particularidad y la complejidad de un caso singular, para llegar a comprender su actividad en

circunstancias importantes (Stake, 1998). Se trata de un recurso que permite ir más allá del

“qué” y centrarse en el “cómo” y el “por qué”, y es adecuado para investigar fenómenos

contemporáneos dentro de su contexto (Yin, 1994). En nuestro caso en particular, también

se trata de una herramienta cuantitativa, pues se incorpora el análisis de contenidos como

método de análsis, para identificar y analizar los elementos audiovisuales y sonoros de la

campaña.

En este sentido, este tipo de investigación encaja con el objeto de estudio pues permite

analizar en profundidad una campaña audiovisual (Los atropellos más famosos) y a la vez

aprender acerca del papel fundamental que juega la persuasión en la publicidad institucional

de las campañas audiovisuales de la DGT.

2.4.2. Universo y muestra

El universo de la investigación son las campañas audiovisuales de la DGT. Estas incluyen

piezas para televisión, radio, digital y cine, con la intención de concienciar y sensibilizar

sobre los peligros de la carretera, y favorecer la educación vial.

Asimismo la muestra escogida es la campaña audiovisual Los atropellos más famosos,

lanzada por la DGT el verano de 2022. La conforman dos spots televisivos y dos piezas

radiofónicas que recrean accidentes reales protagonizados por rostros tan reconocibles

como el de la cantante Amaia y el actor Eduard Fernández.

Seguidamente se adjunta una tabla (Tabla 5) que recoge información más precisa acerca de

la muestra seleccionada para la investigación.
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Tabla 5

Muestra seleccionada para la investigación.

MUESTRA SELECCIONADA: LOS ATROPELLOS MÁS FAMOSOS (2022)

PIEZAS TELEVISIVAS

Nombre de la pieza Localización Duración Fecha de emisión Agencia productora Agencia de medios Medios de difusión

Los atropellos más
famosos: Amaia

https://www.youtube.com/watch
?v=T6rBh_qI2uE

45 segundos 28/06/2022 Ogilvy Spain Mediasapiens TV, Digital, RRSS, Prensa

Los atropellos más
famosos: Eduard

https://www.youtube.com/watch

?v=ONCUmMjmTdA

45 segundos 28/06/2022 Ogilvy Spain Mediasapiens TV, Digital, RRSS, Prensa

Ficha técnica (de ambas piezas televisivas)

Anunciante: Dirección General de Tráfico (DGT)

Agencia: Ogilvy Spain

Director general creativo: Roberto Fara

Director creativo ejecutivo: Jesús Rasines

Directores creativos: José Izaguirre y Félix Carral

Supervisor creativo: Jorge Calvo

Redactores: Cano Ballesteros, Alberto Cuenca

Directores de arte: Clara Casado, Lola Mendoza

Managing director & head of experience: Vanesa Porto

Directora de cuentas: Laura Roldán

Supervisora de cuentas: Marta Aladro

Equipo social: Gema Martín y Nerea Heredia

Planner Sr: Yuda Sagman

Director de producción: Aaron Lago

Producers agencia: Beto P.F. y Leire Arrate

Jefe de postproducción: Álvaro Monzón

Asistente de postproducción: Eva Miravete

Coproducción: Garage & Hogarth

Productor ejecutivo Garage: Rafa Reboll

Realizador: Albert Uría

DoP: Álex de Pablo

Editor: David López

Colorista: Marc Morató

VFX: Juanra Herrero, Ñaña González y Nacho Cepero

CGI: Nico Roig y Davide Benetti

Producción: Ramón Arteman, Verónica Díez y Silvia Cerrada

Director sonido: Pep Aguiló

Coordinadora de postproducción: Èlia Pablo

Ingeniera de sonido: Sofía Acri

Fotógrafo: James Rajotte
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PIEZAS RADIOFÓNICAS

Nombre de la pieza Localización Duración Fecha de emisión Agencia productora Agencia de medios Medios de difusión

Los atropellos más
famosos: Amaia

https://www.dgt.es/comunicacio
n/campanas/los-atropellos-mas
-famosos/

30 segundos 28/06/2022 Ogilvy Spain Mediasapiens Radio, Digital, RRSS, Prensa

Los atropellos más
famosos: Eduard

https://www.dgt.es/comunicacio
n/campanas/los-atropellos-mas
-famosos/

30 segundos 28/06/2022 Ogilvy Spain Mediasapiens Radio, Digital, RRSS, Prensa

Fuente: Elaboración propia según información del web oficial de la DGT y la plataforma digital El Publicista35.

35 Dirección General de Tráfico (2023). Comunicación. Campañas. Recuperado de https://www.dgt.es/comunicacion/campanas/ (consultado 26/04/2023)

El publicista (2022). Los atropellos más famosos, de Ogilvy para DGT. Recuperado de https://www.elpublicista.es/videos1/atropellos-mas-famosos-ogilvy-para-dgt1

(consultado 26/04/2023)
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2.4.2.1. Justificación de la muestra

Se ha seleccionado esta muestra (Los atropellos más famosos) por cinco motivos

principales:

➢ Accesibilidad: La página web oficial de la DGT recoge todas las campañas

completas desde el año 2014 hasta la actualidad.

➢ Novedad: Por primera vez, se recrea la muerte de un famoso, y no se hace de uno

solo, sino de dos a la vez. La DGT ya había lanzado campañas en colaboración con

personajes públicos, como es el caso de Stevie Wonder, pero nunca había llegado

tan lejos, recreando su propia muerte.

➢ Proximidad: Se trata de la campaña más reciente impulsada por la DGT en el

momento de la elección de la temática del trabajo.

➢ Contexto: La campaña se lanza en 2022. Periodo con más campañas emitidas (un

total de 6) de los últimos 10 años, y con una reducción notable del número de

fallecidos respecto a 2014 en adelante (excepto 2021). Sin embargo, los datos de

2020 y 2021 no son del todo representativos a causa de las restricciones de

movilidad implantadas en España por el coronavirus.

➢ Datos oficiales: Se cuenta con datos oficiales de la DGT acerca del número de

siniestros de tráfico y fallecidos durante cada mes en el contexto del lanzamiento de

la campaña (junio de 2022).

2.4.3. Métodos

Los métodos seleccionados para la investigación de campo son el análisis de contenidos y

el focus group. Dichas herramientas analíticas nos permiten por un lado, identificar los

elementos audiovisuales y sonoros de la campaña y analizar su capacidad de persuasión

(análisis de contenidos), y por otro, estudiar la reacción y el comportamiento de los

espectadores al visualizar o escuchar la campaña (focus group). Ambos métodos buscan

comprender mejor el papel que juega la persuasión en la publicidad audiovisual de la DGT.

2.4.3.1. Análisis de contenidos

El análisis de contenidos se define como el conjunto de técnicas y métodos de investigación

que permiten el estudio sistemático y objetivo de la comunicación humana, a partir de la

codificación y categorización de los contenidos verbales y no verbales que se producen en

una comunicación (Vilches, 2011). Asimismo, el análisis de contenidos puede ser utilizado
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tanto como una metodología cuantitativa como cualitativa en la investigación en

comunicación.

En la metodología cuantitativa, el análisis de contenidos se utiliza para cuantificar las

características de los contenidos comunicativos, como la frecuencia de aparición de ciertas

palabras o temas en un texto o la presencia de ciertos elementos visuales en una imagen.

Por otro lado, en la metodología cualitativa, esta herramienta se enfoca en la interpretación

y comprensión de los significados y valores que subyacen en los contenidos comunicativos.

Naturalmente, el método de investigación debe ser objetivo y claro, y debe establecer un

instrumento de análisis (Velázquez, 2011). En mi caso, se proporcionan dos fichas de

análisis de contenidos, una para los spots publicitarios y otra para las piezas radiofónicas.

Ambas combinan la metodología cuantitativa y cualitativa, pues algunas variables

interpretan y otras cuantifican.
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Tabla 6

Ficha del análisis de contenidos: Spot TV DGT.

FICHA DEL ANÁLISIS DE CONTENIDOS: SPOT TV DGT

Nombre de la persona que realiza el análisis: Fecha:

ANÁLISIS OBJETIVO

Nombre de la campaña: Año:

Nombre de la pieza analizada: Localización:

Descripción general (sinopsis): Idioma:

Mensaje: Eslogan:

Palabras clave: Duración:

Público destinatario: Fecha de la primera emisión:

Periodicidad de la emisión: Periodo de emisión:

Objetivo: Productora:

Identificación de los medios en que aparece: Ámbito de difusión:

DESCRIPCIÓN FÍSICA

Número de personas que
aparecen en el spot

1 2 3 4 5 +5

Identificación de las personas

Sexo del/de la protagonista Masculino Femenino
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Edad del/de la protagonista

Lugar en que se desarrolla el
spot

Franja horaria de la escena Día Noche Ambos

Ambiente Interior Exterior Mixto

Observaciones:

Estructura narrativa Lineal No lineal (discontinua) Flash Back Flash Forward

Discurso narrativo Divertido Convincente Emotivo Natural Artificioso Enérgico

Serio Condescendiente Cercano Triste Impactante Cauteloso

Observaciones:

Tratamiento lingüístico Lenguaje inclusivo Lenguaje no inclusivo Función referencial Función apelativa Función fática

Lenguaje formal Lenguaje informal

Observaciones:

Número de planos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Tipología de planos Plano detalle Primerísimo primer
plano

Primer plano Plano medio Plano medio corto Plano americano

Plano entero Plano general Gran plano general Otros (especificar cuáles):

¿Existen tipos de planos que
se repiten?

Sí No En caso afirmativo, ¿qué planos se repiten y cuántas veces?

Minutaje de los planos Plano 1 Plano 2 Plano 3 Plano 4 Plano 5 Plano x
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Tipo de plano:
Duración:

Tipo de plano:
Duración:

Tipo de plano:
Duración:

Tipo de plano:
Duración:

Tipo de plano:
Duración:

Tipo de plano:
Duración:

Movimientos de cámara Sí No En caso afirmativo, detallar minutaje y tipología.

Movimiento pan Travelling retro Grúa Zoom Otros (especificar):

Voz Voz masculina Voz femenina

Tono Muy grave Grave Intermedio Agudo Muy agudo Observaciones:

Efectos de sonido Sí No Observaciones:

Música Sí No En caso afirmativo, ¿de qué
género musical?

Pop Tecno Jazz Blues Clásica Soul Otros

Silencios Sí No En caso afirmativo, ¿cuál es su duración?

Voz en off Sí No Observaciones:

Planificación sonora (planos
sonoros de presencia)

Primerísimo primer plano Primer plano Segundo plano Tercer plano

Observaciones:

Transcripción de audio

Iluminación Luz natural Luz artificial Valor o brillo alto Valor o brillo bajo

Observaciones:

Gama cromática predominante Colores fríos Colores cálidos Mucha saturación o intensidad Poca saturación o intensidad

Observaciones:

Vestuario de los personajes /
estilo

Ropa elegante Ropa de fiesta Ropa formal Ropa informal Ropa deportiva Ropa casual

45



La persuasión en las campañas audiovisuales de la DGT.
Un estudio de caso

Prendas que visten los y las
protagonistas

Vaqueros Pantalón de traje Vestido Jersey Camisa Camiseta

Chaqueta de
entretiempo

Chaqueta tejana Calzado deportivo Observaciones:

Maquillaje Sí No Observaciones:

Efectos especiales Sí No Observaciones:

Títulos / rotulación Sí No Observaciones:

Logotipos Sí No Observaciones:

Subtítulos Sí No Observaciones:

Transiciones
(postproducción-edición)

Sí No Observaciones:

Emociones / sensaciones que
busca generar el spot

Alegría Respeto Ansiedad Empatía Simpatía Credibilidad

Miedo Tristeza Culpa Gratitud Preocupación Euforia

Asombro Horror Nostalgia Angustia Incomodidad Sorpresa

Otras (observaciones):

ESTRATÉGICA COMUNICATIVA - PERSUASIVA

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 7

Ficha del análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT.

FICHA DEL ANÁLISIS DE CONTENIDOS: PIEZA RADIOFÓNICA DGT

Nombre de la persona que realiza el análisis: Fecha:

ANÁLISIS OBJETIVO

Nombre de la campaña: Año:

Nombre de la pieza analizada: Localización:

Descripción general (sinopsis): Idioma:

Eslogan: Productora:

Mensaje: Duración:

Palabras clave: Fecha de la primera emisión:

Público destinatario: Periodo de emisión:

Objetivo: Periodicidad de la emisión:

Identificación de los medios en que aparece: Ámbito de difusión:

DESCRIPCIÓN FÍSICA

Número de voces que
aparecen en la pieza

1 2 3 4 5 +5

Identificación de las voces

Sexo del/de la protagonista Masculino Femenino
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Edad del/de la protagonista

Lugar de desarrollo de la
escena

Estructura narrativa Lineal No lineal (discontinua) Flash Back Flash Forward

Tratamiento lingüístico Lenguaje inclusivo Lenguaje no inclusivo Función referencial Función apelativa Función fática

Lenguaje formal Lenguaje informal

Observaciones:

Voz 1 (protagonista) Voz masculina Voz femenina

Tono muy grave Tono grave Tono intermedio Tono agudo Tono muy agudo

Observaciones:

Voz 2 Sí No En caso afirmativo, identificar el género y
el tono.

Voz masculina Voz femenina

Tono muy grave Tono grave Tono intermedio Tono agudo Tono muy agudo

Observaciones

Efectos de sonido Sí No Observaciones:

Música Sí No En caso afirmativo, ¿de qué
género musical?

Pop Tecno Jazz Blues Clásica Soul Otros

Planificación sonora Primerísimo primer plano Primer plano Segundo plano Tercer plano

Observaciones:

Silencios Sí No En caso afirmativo, ¿cuál es su duración?
Observaciones:
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Franja horaria de la escena
radiofónica

Día Noche Ambos Desconocido

Observaciones:

Discurso narrativo Divertido Convincente Emotivo Natural Artificioso Enérgico

Serio Condescendiente Cercano Triste Impactante Cauteloso

Observaciones:

Transiciones sonoras Sí No Observaciones:

Emociones que busca generar
la pieza

Alegría Respeto Ansiedad Empatía Simpatía Credibilidad

Miedo Tristeza Culpa Gratitud Preocupación Euforia

Asombro Horror Nostalgia Angustia Incomodidad Sorpresa

Otras (observaciones):

ESTRATÉGICA COMUNICATIVA - PERSUASIVA

Fuente: Elaboración propia.
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2.4.3.2. Focus Group

El Focus Group es una herramienta cualitativa y se destina principalmente para discusiones

enfocadas a un tema, por lo que es ideal para estudiar temas muy acotados que requieren

una moderación directiva y respuestas precisas (García, 2019). El número promedio ideal

de participantes de un focus group fluctúa entre seis y diez personas. Sin embargo se

acepta reducirlo hasta cinco en casos muy concretos (García, 2019).

Esta técnica resulta interesante para la evaluación de proyectos o de programas, y se

puede utilizar para evaluar su impacto. Además permite comprender, analizar y diseccionar

el fundamento de las opiniones expresadas por los participantes (García, 2019).

De esta manera, mediante el análisis de las distintas opiniones, comportamientos y

reacciones derivadas del Focus Group, se busca comprender cómo se manifiesta la

persuasión en la campaña audiovisual Los atropellos más famosos de la DGT, y la

importancia de los distintos elementos audiovisuales que la conforman. Asimismo también

permite estudiar la reacción de los visionadores de la campaña con el fin de encontrar

patrones de comportamiento.

Los Focus Group constituyen una técnica de investigación que se ejecuta mediante

dinámicas grupales (García, 2019). Por consiguiente, en la Tabla 8 se detalla la dinámica

del Focus Group y el número de participantes.
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Tabla 8

Ficha del Focus Group.

FOCUS GROUP

Bienvenida y presentación de la dinámica.

Firmar consentimiento de uso de audio e imagen.

Contextualización (nombre de la campaña, año, piezas que se proyectarán, fecha de emisión, etc).

Nº de participantes: 6

Dinámica 1: TV

PASO 1: En primer lugar, se lanza la siguiente pregunta: ¿Alguien recuerda la campaña televisiva Los atropellos más famosos protagonizada por la

cantante Amaia y el actor Eduard Fernández?

PASO 2: En caso afirmativo, dichos participantes deberán anotar aquello que más recuerdan de la campaña. Naturalmente, este paso se realizará de

forma individual con el objetivo de no influenciar en la predisposición actitudinal del resto del grupo que, o bien no recuerda la campaña, o nunca antes la

ha visionado.

PASO 3: Proyección grupal de los dos spots publicitarios de la campaña (Los atropellos más famosos: Amaia y Los atropellos más famosos: Eduard

Fernández).

PASO 4: Se pide a las personas participantes que rellenen dos fichas complementarias para identificar el fragmento audiovisual más impactante y que les

provoca una reacción emocional más fuerte (véanse tablas 9 y 10).

PASO 5: Se pide a los participantes que seleccionen las emociones y sensaciones que les transmiten ambos spots del listado de “Emociones que busca

generar el spot” que se incluye en la ficha del análisis de contenido. Naturalmente, también se ofrece la opción de añadir alguna otra emoción o sensación

que no se encuentre recogida en la lista.
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PASO 6: Se trasladan las siguiente preguntas:

➢ ¿Ambos anuncios te han impactado por igual? En caso de que alguno en concreto te haya impactado más, ¿por qué crees que es?

➢ ¿El género del protagonista tiene algún efecto en el impacto emocional que genera el anuncio? En caso afirmativo, ¿por qué crees que es?

DINÀMICA 2: RADIO

Mismo procedimiento, a excepción del paso 4.

PREGUNTA FINAL

¿Cuál de las dos campañas, la televisiva o la radiofónica, te ha impactado más y por qué?

¿Piensas que se trata de una campaña más de la DGT o encuentras algún elemento diferenciador que la distingue del resto?

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 9

Ficha complementaria. Los atropellos más famosos: Amaia.

FICHA COMPLEMENTARIA. LOS ATROPELLOS MÁS FAMOSOS: AMAIA

Selecciona con una cruz el fragmento audiovisual que más te ha impactado.

Fragmento 1 Minutaje: 0:00 - 0:15
Texto: El año pasado murieron 100 personas atropelladas
[...] u otras por cruzar en lugares indebidos.

Fragmento 2 Minutaje: 0:16 - 0:22
Texto: Pero realmente no llegamos a ser conscientes
[...] a no ser que sea tu hermana, tu hijo o… alguien
famoso.

Imagen 2: Amaia fragmento 136 Imagen 3: Amaia fragmento 2

Fragmento 3 Minutaje: 0:23 - 0:28
Atropello de la cantante Amaia.

Fragmento 4 Minutaje: 0: 29 - 0:45
Rotulación: [...] Saberlo es empezar a evitarlo.

Imagen 4: Amaia fragmento 3 Imagen 5: Amaia fragmento 4

Fuente: Elaboración propia

36 Las imágenes 2,3,4 y 5 están referenciadas según Dirección General de Tráfico (2022). Los atropellos más famosos: Spot Amaia [Fotogramas]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=T6rBh_qI2uE (consultado 29/04/2023)
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Tabla 10

Ficha complementaria. Los atropellos más famosos: Eduard Fernández.

FICHA COMPLEMENTARIA. LOS ATROPELLOS MÁS FAMOSOS: EDUARD FERNÁNDEZ

Selecciona con una cruz el fragmento audiovisual que más te ha impactado.

Fragmento 1 Minutaje: 0:00 - 0:16
Texto: En España muere mucha gente atropellada [...]
otros por una distracción sin más.

Fragmento 2 Minutaje: 0:17 - 0:26
Texto: Y la verdad es que no somos conscientes [...] la
víctima es tu padre, tu novia, tu hijo… o alguien famoso.

Imagen 6: Eduard fragmento 137 Imagen 7: Eduard fragmento 2

Fragmento 3 Minutaje: 0:27 - 0:32
Atropello del actor Eduard Fernández.

Fragmento 4 Minutaje: 0:33 - 0:45
Rotulación: [...] Saberlo es empezar a evitarlo.

Imagen 8: Eduard fragmento 3 Imagen 9: Eduard fragmento 4

Fuente: Elaboración propia.

37 Las imágenes 6,7,8 y 9 están referenciadas según Dirección General de Tráfico (2022). Los atropellos más famosos: Spot Eduard Fernández [Fotogramas]. Recuperado
https://www.youtube.com/watch?v=ONCUmMjmTdA (consultado 29/04/2023)
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3. INVESTIGACIÓN DE CAMPO

La campaña audiovisual Los atropellos más famosos es lanzada por la DGT el verano de

2022 y está conformada por dos spots televisivos y dos piezas radiofónicas que recrean

accidentes reales protagonizados por rostros tan reconocibles como el de la cantante Amaia

y el actor Eduard Fernández. El periodo de emisión de la campaña comprende del 28 de

junio de 2022 al 4 de septiembre del mismo año.

En relación con los dos formatos de la campaña (radio y televisión), el método del focus

group38 ha permitido comprobar que el formato televisivo (ambos spots) es mucho más

impactante que el radiofónico. El motivo: la fuerza de las imágenes; todos los participantes

de la dinámica así lo han considerado.

No obstante, el factor ambiental y el contexto condicionan sobradamente el impacto

emocional que la cuña de radio pueda llegar a generar. Tal y como sugiere un participante

del focus group, si la pieza radiofónica se escucha mientras uno conduce, el impacto

emocional que provoca es muy distinto al que provocaría en caso de escucharse en casa o

en la calle. Por tanto, el contexto de escucha condiciona el grado de intensidad con que

esta se percibe.

Además, la incorporación de personas famosas en la campaña es un aspecto que no pasa

desapercibido, principalmente entre el público juvenil en referencia al spot de Amaia. Las

personas de edad más adulta, por su parte, ponen de manifiesto que no es la primera vez

que recuerdan anuncios de la DGT protagonizados por un famoso (Stevie Wonder), pero sí

les resulta novedoso que la persona famosa sea precisamente la víctima.

Finalmente, cabe resaltar que la campaña de verano es la más larga en duración de todas

las que hace la DGT39.

3.1. Formato televisivo

Bajo el eslogan Saberlo es empezar a evitarlo, la DGT lanza en junio de 2022 dos spots

televisivos con el objetivo de concienciar y sensibilizar acerca de los peligros de la carretera.

Y así reducir las cifras de siniestralidad vial y el número de fallecidos en las carreteras

españolas. En ellos se recrean accidentes reales pero, en esta ocasión, protagonizados por

personas famosas: la cantante Amaia y el actor Eduard Fernández.

39 Contacto con el departamento de comunicación de la DGT. Ver Anexo 6.8. Pág. 98

38 Resultados del Focus Group. Ver Anexo 6.7. Pág. 94
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De esta manera, con una duración de 45 segundos cada uno, ambos anuncios pretenden

que el espectador tome conciencia del gran número de personas que fallecen atropelladas

cada año en las carreteras españolas.

La productora de ambos spots es Ogilvy Spain40, una agencia de publicidad reconocida

internacionalmente (con presencia en 83 países) que trabaja con grandes corporaciones y

marcas, como AliExpress, Cruzcampo, HBO España, Mars, Zalando, LG, LaLiga, etc.

Cabe destacar que la periodicidad de la emisión en televisión rara vez es diaria, debido a lo

extenso y costoso del período de emisión. No obstante, para la campaña de verano siempre

se tienen en cuenta fechas concretas para reforzar la frecuencia de emisión de las piezas.

Estas son: la operación salida y retorno, los cambios de quincena o las fiestas patronales,

por ejemplo. Respecto a la rotación de las piezas en televisión, en este caso, no sigue

criterios concretos, simplemente se considera una alternancia del 50 %, es decir, se emiten

las mismas veces el spot de Amaia que el de Eduard Fernández.41

El ámbito de difusión de los spots es España, apareciendo en los siguientes medios

generalistas: Tele 5, Cuatro, Movistar, Media Max, Antena3, La Sexta, Neox, Multi (Nova,

Mega, A3 Series). Además, también encontramos una difusión específica de los contenidos

en distintas comunidades —Andalucía, Aragón, Madrid, Comunidad Valenciana, Galicia,

Islas Baleares, País Vasco, Asturias, Islas Canarias, Castilla y León y Extremadura—,

puesto que los anuncios también se emiten en los canales autonómicos: Autonómicas

Newix, Pulsa Convencional, NewixMedia, Tele 5 Canarias, Autonómica La 7 de Castilla y

León y Autonómica Canal Extremadura.42

Por otra parte, en cuanto al contenido de los anuncios, el atropello de los famosos (Amaia y

Eduard Fernández) es considerado el momento más impactante en ambos spots.

Mayoritariamente, el género del/la protagonista no condiciona como tal el impacto

emocional que genera el anuncio, a excepción de casos concretos que declaran sentirse

más afectados por el de Amaia. Los motivos que se alegan son, por un lado, una

identificación por cuestiones de género y, por otro, porque le violenta más ver a una mujer

en esa situación.

Finalmente, emociones y sensaciones como el respeto, la credibilidad, el miedo, la tristeza,

la preocupación, el asombro, el horror, la angustia, la incomodidad y la sorpresa se ponen

42 Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Amaia). Ver Anexo 6.1. Pág. 70
Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Eduard Fernández). Ver Anexo 6.2. Pág. 76

41 Contacto con el departamento de comunicación de la DGT. Ver Anexo 6.8. Pág. 98

40 Ogilvy Spain. Sobre nosotros. Recuperado de https://www.ogilvy.com/es/about (consultado 20/04/2023)
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de manifiesto al visionar los spots. También se observa, gracias al focus group, que el

impacto emocional y el efecto persuasivo logrado por ambos anuncios es muy similar, sin

diferencias notables.

3.1.1. Amaia

El spot se dirige a los conductores españoles, parando especial atención en los jóvenes,

puesto que la protagonista (Amaia) es bastante conocida entre el público juvenil. El focus

group nos ha permitido corroborar esta información, ya que los participantes más jóvenes

desconocían el spot protagonizado por el actor Eduard Fernández, pero, en cambio,

recordaban el de la cantante Amaia.

El anuncio mantiene una estructura narrativa lineal, en donde Amaia es atropellada por un

vehículo en una vía interurbana a las afueras de la ciudad. Asimismo, identificamos

recursos audiovisuales persuasivos43 que inducen a adoptar una actitud reflexiva en relación

con la temática planteada. Estos elementos persuasivos son:

➢ Discurso narrativo convincente, emotivo y cercano que transmite naturalidad y

proximidad desde el primer momento.

➢ Lenguaje que interpela directamente al espectador (“tu padre, tu novia, tu hijo…”)

haciéndole sentir partícipe de la escena.

➢ Uso de primeros planos que muestran el rostro de la protagonista Amaia.

➢ Movimientos de cámara que sumergen al espectador en la escena, acompañando a

la protagonista con el travelling retro, dando sensación de velocidad con el

movimiento pan o permitiendo al espectador concentrar la mirada en la rotulación

gracias al zoom y la grúa.

➢ Efectos de sonidos envolventes y muy detallistas —los pájaros trinando, sonido de

un coche acercándose, ruido de frenado, sonido de la colisión entre el vehículo y

Amaia, sonido de un cuerpo despedido por la carretera de grava, sonido al abrir una

puerta de coche, ruido de zapatos caminando por la grava, sonido de la guantera al

abrirse y un móvil marcando un número de télefono— que nos transportan al lugar

de la escena creando, así, una atmósfera ideal que refuerza el mensaje.

➢ Planificación sonora que expresa confianza, proximidad y naturalidad, sobre todo

con el uso del primer plano sonoro (Amaia hablando directamente a cámara).

43 Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Amaia). Ver Anexo 6.1. Pág. 70
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➢ Vestuario de Amaia. La protagonista viste ropa informal o casual, consiguiendo así

que gran parte del público se identifique con ella. La vestimenta cotidiana genera

proximidad y cercanía con el espectador.

➢ Efectos especiales que recrean el escenario y el suceso de un siniestro vial.

➢ Ideas y mensajes claros, concisos e impactantes —“El año pasado murieron más de

100 personas atropelladas en las carreteras españolas”— que logran captar

rápidamente la atención del espectador y no dan pie a segundas lecturas.

En definitiva, la estrategia comunicativa-persuasiva del spot consiste en recrear un

accidente real protagonizado por una persona famosa (Amaia) para captar rápidamente la

atención del espectador y de alguna manera lanzar el mensaje de que cualquiera puede ser

víctima de un atropello en carretera. Si le pasa a Amaia, ¿por qué a ti no?

Además, el spot hace uso del storytelling, cuando Amaia se dirige al espectador y mira

fijamente a cámara en todo momento, hasta ser atropellada.

Sin lugar a dudas, la DGT apuesta por la línea comunicativa «realista», «dura» o

«emocional» en este spot, donde muestra imágenes explícitas e impactantes del siniestro.

Asimismo, la DGT es reconocida a nivel nacional por este tipo de campañas. Sin embargo,

esto no fue siempre así. El organismo adopta por primera vez dicha línea comunicativa, que

pretende representar la cruda realidad de un siniestro de tráfico, a partir de 1992.

3.1.2. Eduard Fernández

Por su parte, el spot protagonizado por el actor se dirige a un público más adulto, así como

lo demuestran los resultados del focus group44; las únicas personas que decían recordarlo

eran mayores de 40 años. El anuncio en cuestión también mantiene una estructura narrativa

lineal en el tiempo, en el que la víctima, en este caso el actor Eduard Fernández, es

embestida por un vehículo justo después de salir del coche sin mirar.

La estructura del spot es muy similar al de Amaia: el protagonista famoso, en este caso,

Eduard Fernández, hace un speech para concienciar del número de fallecidos en las

carreteras españolas tuteando al espectador cuando, de repente, es embestido por un

coche.

Los elementos audiovisuales persuasivos45 son en gran parte los mismos que los del spot

de Amaia: un discurso cercano y próximo que trata de tú a tú al espectador; un vestuario

45 Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Eduard Fernández). Ver Anexo 6.2. Pág. 76
44 Resultados del Focus Group. Ver Anexo 6.7. Pág. 94
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informal, que aporta naturalidad al mensaje; una puesta en escena que cuida hasta el más

mínimo detalle (iluminación, escenografía, ambientación, etc.) y una postproducción

(efectos especiales) de calidad, entre otros. Naturalmente, dichas similitudes persuasivas

son producto de un mensaje, guión, formato, objetivo, estructura y discurso compartidos por

ambos spots.

No obstante, en el spot protagonizado por Eduard Fernández encontramos un nuevo

elemento audiovisual, de gran fuerza persuasiva: el maquillaje, concretamente el que se

observa en el primer plano de Eduard tirado en la carretera con la cara ensangrentada y

llena de heridas. Existe un gran trabajo de maquillaje en dicho plano. Además, algunos

participantes del focus group señalan que les ha impactado considerablemente. De hecho,

remarcan que si este anuncio les ha impactado más que el de Amaia ha sido, precisamente,

por este plano.

3.2. Formato radiofónico

En el formato radiofónico, la campaña cuenta con dos cuñas de radio que comparten el

mismo eslogan—Saberlo es empezar a evitarlo—, mensaje —debemos empezar a tomar

conciencia del gran número de personas que fallecen atropelladas cada año en las

carreteras españolas— y objetivo —concienciar y sensibilizar acerca de los peligros de la

carretera para reducir las cifras de siniestralidad vial y el número de fallecidos— que los

spots en formato televisivo, puesto que las cuatro piezas se enmarcan en la misma

campaña Los atropellos más famosos.

En este caso, la duración de las piezas radiofónicas es de 30 segundos y la agencia de

publicidad encargada de producirlas es, de nuevo, Ogilvy Spain.

Asimismo, la periodicidad de la emisión es prácticamente diaria, con varias inserciones

publicitarias al día y en distintas emisoras nacionales46. Respecto a la rotación de las piezas

de radio, en este caso tampoco se siguen criterios concretos, simplemente una alternancia

al 50%, es decir, se intercalan ambas piezas, emitiendo primero una y después otra, y así

sucesivamente.47

El ámbito de difusión es España y se emiten en los siguientes medios: Cadena SER, Los

40, Cope, Cadena 100, Dial, Onda Cero, Europa FM, Kiss FM, Rock FM, Los 40 Classic,

EsRadio, Radio Olé, Radio Marca, Hit FM, Megastar y Melodía FM.48

48 Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Amaia). Ver Anexo 6.3. Pág. 82
Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Eduard Fernández). Ver Anexo 6.4. Pág. 86

47 Contacto con el departamento de comunicación de la DGT. Ver Anexo 6.8. Pág. 98

46 Desglose de las inserciones publicitarias de la campaña en radio en junio y julio. Ver Anexo 6.5. Pág. 90
Desglose de las inserciones publicitarias de la campaña en radio en agosto y septiembre. Ver Anexo 6.6. Pág.92
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Por otro lado, las piezas radiofónicas son mucho menos reconocidas y recordadas por el

público, tal y como demuestra el focus group. Mientras que varias personas de distintas

edades decían recordar la campaña televisiva, ningún participante alegó recordar la

campaña radiofónica.

Sin embargo, encontramos que el género del/la protagonista como tal, sí que influye en el

impacto emocional que genera la cuña, pues existe una opinión compartida acerca de que,

dada la ausencia de imagen, una voz masculina grave transmite más. Todo esto, salvando

las distancias, pues la subjetividad es realmente el factor que detona estas preferencias

auditivas.

Finalmente, el respeto, la credibilidad, el miedo, la preocupación, el asombro y la sorpresa

son las seis emociones y sensaciones principales que generan las piezas.

3.2.1. Amaia

De nuevo, la pieza de Amaia se dirige a los conductores españoles, pero presta especial

atención a los jóvenes, puesto que la protagonista es reconocida entre el público juvenil. En

este caso, la pieza radiofónica recrea el accidente de la cantante. Primeramente, la cuña

arranca con la voz de Amaia advirtiendo sobre el gran número de fallecidos en las

carreteras españolas e interpelando directamente al oyente con el argumento de que no

somos realmente conscientes de ello hasta que no nos toca de cerca. Seguidamente, se

percibe el impacto de un accidente de tráfico y, al momento, una voz masculina explica:

“Hemos atropellado a Amaia para llamar la atención sobre un dato preocupante”.

Las voces identificadas en la pieza radiofónica son solamente dos: la de la cantante Amaia

y una voz masculina (desconocida) de tono grave. Por otro lado, la escena se desarrolla

supuestamente en una vía interurbana y durante el día, porque se reconoce el sonido de los

pájaros trinando.

Finalmente, la estrategia comunicativa - persuasiva49 de la pieza radiofónica es idéntica que

la del spot protagonizado por la cantante: captar rápidamente la atención del oyente con la

voz dulce de Amaia y utilizarla como altavoz para concienciar y sensibilizar acerca del gran

número de fallecidos atropellados en las carreteras españolas. También se lanza, de alguna

manera, el mensaje de que cualquier persona puede ser víctima de un atropello en

carretera.

49 Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Amaia). Ver Anexo 6.3. Pág. 82
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3.2.2. Eduard Fernández

La pieza radiofónica, dirigida a un público más adulto, recrea también el accidente de un

famoso, en este caso del actor Eduard Fernández. En primer lugar, la cuña arranca con la

voz del actor advirtiendo sobre el gran número de fallecidos en las carreteras españolas e

interpelando directamente al oyente con el argumento de que no somos realmente

conscientes de ello hasta que no nos toca de cerca. Seguidamente, se percibe el ruido de

un accidente y, al momento, una voz masculina explica: “Hemos atropellado a Eduard

Fernández para llamar la atención sobre un dato preocupante”.

En este caso, desconocemos la franja horaria de la escena, puesto que no identificamos

ningún elemento sonoro (como podrían ser los pájaros trinando en la cuña de Amaia) que

aporte información sobre ello.

La estrategia comunicativa - persuasiva50 de la pieza radiofónica es idéntica que la del spot

protagonizado por el actor: captar rápidamente la atención del oyente con su voz y utilizarla

como altavoz para concienciar y sensibilizar acerca del gran número de fallecidos

atropellados en las carreteras españolas.

50 Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Eduard Fernández). Ver Anexo 6.4. Pág. 86
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4. CONCLUSIONES

Tras finalizar el proceso de investigación se retoman las hipótesis (tanto la general como las

específicas) mencionadas en el apartado de metodología, para ver si se cumplen o no.

4.1. Hipótesis general: Existen elementos audiovisuales persuasivos en la

campaña Los atropellos más famosos que provocan una reacción
emocional intensa en el espectador

Esta hipótesis responde a los objetivos 1 y 2, que pretenden identificar y analizar en qué

medida los elementos audiovisuales y sonoros de la campaña Los atropellos más famosos

son persuasivos.

En primer lugar, el análisis de contenidos ha permitido evidenciar y demostrar que se hace

un uso persuasivo de los distintos recursos audiovisuales —efectos sonoros, maquillaje,

vestuario, discurso narrativo, tratamiento lingüístico, entre otros—. Asimismo, este primer

método analítico (el análisis de contenidos) nos permite concluir que los contenidos

audiovisuales de la campaña Los atropellos más famosos logran persuadir al espectador. Y

lo hacen principalmente por tres motivos:

➢ La construcción de un discurso narrativo próximo, cercano y natural que interpela

directamente al espectador haciendo uso de la función apelativa del lenguaje.

➢ El factor sorpresa, que se manifiesta en los atropellos repentinos, inesperados e

imprevisibles de Amaia y Eduard Fernández.

➢ La incorporación de rostros reconocibles a la campaña (Amaia y Eduard Fernández),

puesto que captan rápidamente la atención del espectador y permiten integrar mejor

el mensaje concienciador.

Por su parte, y en lo que se refiere todavía a la hipótesis general, el focus group ha

permitido corroborar —mediante las opiniones, comportamientos y reacciones de los

participantes— estos primeros resultados obtenidos en el análisis de contenidos acerca del

fenómeno de la persuasión en la campaña.

Además, los seis participantes de la dinámica han manifestado que la campaña les ha

provocado una reacción emocional intensa. Aun así, todos ellos consideran más impactante

la campaña televisiva por la fuerza explícita de las imágenes.

Por consiguiente, gracias a los métodos del análisis de contenidos y el focus group, esta

hipótesis ha quedado validada.
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Sin embargo, la intensidad emocional que genera la campaña en los espectadores ha sido

una variable difícil de cuantificar, puesto que se trata de una percepción subjetiva y hace

difícil precisar el grado de intensidad.

4.2. Hipoètsis específicas

4.2.1. La incorporación de famosos en la campaña la hace más
persuasiva

Dicha hipótesis corresponde al objetivo 3 que busca estudiar si la incorporación de famosos

incrementa el grado persuasivo de la campaña, lo disminuye o simplemente no afecta en

absoluto.

Sin lugar a duda, tras la investigación de campo, esta hipótesis ha quedado demostrada. El

focus group es el método analítico que ha permitido verificarla. El feedback con los

participantes de la dinámica evidencia que todos ellos se sienten más persuadidos por

contenidos audiovisuales protagonizados por personas famosas (Amaia y Eduard

Fernández) que por otros que incluyan únicamente rostros desconocidos.

4.2.2. La incorporación de rostros reconocibles persuade mucho más
que cualquier otro elemento audiovisual y es el motivo por el
cual la gente recuerda la campaña

La segunda hipótesis específica responde a los objetivos 4 y 5, que tienen como premisa,

por un lado, analizar si ciertos elementos audiovisuales y sonoros persuaden más que otros,

y por otro, identificar aquellos aspectos de la campaña que son recordados con mayor

facilidad y por tanto son más susceptibles de ser persuasivos.

De nuevo, gracias a la dinámica del focus group se ha podido estudiar su validez.

En ese caso, la respuesta es ambigua, pues mientras algunos participantes señalan la

incorporación de rostros reconocibles como el factor que más les persuade, otros apuntan al

maquillaje de los protagonistas o a los efectos especiales como los aspectos más

persuasivos. Sin embargo, sí que es cierto que todos aquellos que decían recordar la

campaña alegaban era, precisamente, porque aparecían famosos.

En definitiva, la primera parte de la hipótesis (la incorporación de rostros reconocibles

persuade mucho más que cualquier otro elemento audiovisual) no ha quedado validada,

dada la subjetividad de la mirada del espectador. Sin embargo, la segunda parte de la

hipótesis (es el motivo por el cual la gente recuerda la campaña) sí que ha quedado
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demostrada. Se observa también que entre el público más joven el spot protagonizado por

el actor Eduard Fernández pasa bastante más desapercibido.

4.2.3. El impacto del siniestro es el momento que supone un mayor
impacto emocional en los spots

Finalmente, la última hipótesis planteada contesta al objetivo 6, que pretende investigar

cuáles son los fragmentos audiovisuales de los spots que suponen un mayor impacto

emocional en el espectador.

En el transcurso de la dinámica (Paso 4) se trasladó a los participantes una ficha

complementaria de cada spot (Tabla 9 y 10) para que seleccionaran el fragmento

audiovisual (de los cuatro posibles) que más les había impactado emocionalmente.

El resultado fue apabullante: todos los participantes coincidieron que el fragmento 3 de

ambos spots era el más impactante. Dicho fragmento corresponde con el momento del

atropello. Una vez más, gracias al método del focus group, la hipótesis ha quedado

validada.
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6. ANEXOS

6.1. Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Amaia)

Tabla 11

Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Amaia).

FICHA DEL ANÁLISIS DE CONTENIDOS: SPOT TV DGT

Nombre de la persona que realiza el análisis: David Losada Rodríguez Fecha: 11/05/2023

ANÁLISIS OBJETIVO

Nombre de la campaña: Los atropellos más famosos Año: 2022

Nombre de la pieza analizada: Los atropellos más famosos: Amaia Localización: https://acortar.link/rekY9W

Descripción general (sinopsis): El spot recrea un accidente real donde la víctima, en este caso la cantante
Amaia, es atropellada por un vehículo en una vía interurbana a las afueras de la ciudad.

Idioma: Castellano

Mensaje: Debemos empezar a tomar conciencia del gran número de personas que fallecen atropelladas cada
año en las carreteras españolas.

Eslogan: Saberlo es empezar a evitarlo

Palabras clave: “Más de 100 personas atropelladas”, “conscientes”, “tu hermana”, “tu hijo” y “famoso” Duración: 45 segundos

Público destinatario: Los conductores españoles, con especial atención en los jóvenes, puesto que la
protagonista (Amaia) es bastante conocida entre el público juvenil.

Fecha de la primera emisión: 28/06/2022

Periodicidad de la emisión: Rara vez es diaria, debido a lo extenso y costoso del período de emisión. En la
campaña de verano siempre se tienen en cuenta fechas concretas para reforzar la frecuencia de emisión de
piezas: la operación salida y retorno, cambios de quincena, o fiestas patronales, por ejemplo.

Periodo de emisión: 28/06/2022 - 04/09/2022
La campaña de verano es la más larga en duración de
todas las que hace la DGT.

Objetivo: Concienciar y sensibilizar acerca de los peligros de la carretera para reducir las cifras de siniestralidad
vial y el número de fallecidos en las carreteras españolas.

Productora: Ogilvy Spain

70

https://acortar.link/rekY9W


La persuasión en las campañas audiovisuales de la DGT.
Un estudio de caso

Identificación de los medios en que aparece: Tele 5, Tele 5 Canarias, Cuatro, Media Max, Antena3, La Sexta,
Neox, Multi (Nova, Mega, A3 Series), Autonómicas Newix, Autonómica La 7 de Castilla y León, Autonómica
Canal Extremadura, Pulsa Convencional, Movistar y NewixMedia.

Ámbito de difusión: España en general, y en Andalucía,
Aragón, Madrid, Comunidad Valenciana, Galicia, Islas
Baleares, Islas Canarias, País Vasco, Asturias, Castilla
y León y Extremadura, en particular.

DESCRIPCIÓN FÍSICA

Número de personas que
aparecen en el spot

1 2✅ 3 4 5 +5

Identificación de las personas La protagonista del spot es la cantante Amaia, quien saltó a la fama gracias a Operación Triunfo 2017. Y la segunda persona que
aparece es un figurante que conduce el coche que atropella a Amaia.

Sexo del/de la protagonista Masculino Femenino✅

Edad del/de la protagonista 24 años (3 de enero de 1999)

Lugar en que se desarrolla el
spot

En una vía interurbana situada en un bosque.

Franja horaria de la escena Día✅ Noche Ambos

Ambiente Interior Exterior✅ Mixto

Observaciones: *

Estructura narrativa Lineal✅ No lineal (discontinua) Flash Back Flash Forward

Discurso narrativo Divertido Convincente✅ Emotivo✅ Natural✅ Artificioso Enérgico

Serio✅ Condescendiente Cercano✅ Triste✅ Impactante✅ Cauteloso

Observaciones: *

Tratamiento lingüístico Lenguaje inclusivo✅ Lenguaje no inclusivo Función referencial✅ Función apelativa✅ Función fática

Lenguaje formal✅ Lenguaje informal
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Observaciones: Emplea un lenguaje inclusivo ya que se refiere a “personas” y cuando enumera las relaciones de parentesco habla de
“hermana” e “hijo” (ambos géneros). Por otro lado, la función referencial aporta información sobre el contexto (“El año pasado murieron
más de 100 personas atropelladas en las carreteras españolas y muchas de ellas fueron en verano”) y la función apelativa interpela
directamente al espectador (“a no ser que sea tu hermana, tu hijo…”). Y en último lugar, se trata de un lenguaje formal porque emplea
una corrección fonética, huye de expresiones coloquiales y atiende a una gramática y ortografía correctas (subtítulos).

Número de planos 1 2 3 4 5 6✅ 7 8 9 10 11

Tipología de planos Plano detalle Primerísimo primer
plano

Primer plano✅ Plano medio✅ Plano medio corto Plano americano

Plano entero✅ Plano general✅ Gran plano general Otros (especificar cuáles):

¿Existen tipos de planos que
se repiten?

Sí✅ No En caso afirmativo, ¿qué planos se repiten y cuántas veces?
El plano general se repite en tres ocasiones.

Minutaje de los planos Plano 1 Plano 2 Plano 3 Plano 4 Plano 5 Plano 6

Tipo de plano:
Plano medio
Duración:
0:00 - 0:07

Tipo de plano:
Primer plano
Duración:
0:08 - 0:22

Tipo de plano:
Plano entero
Duración:
0:23 - 0:25

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:25 - 0:26

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:26 - 0:27

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:28 - 0:45

Movimientos de cámara Sí✅ No En caso afirmativo, detallar minutaje y tipología.

Movimiento pan✅
Minutaje: 0:23 - 0:25
(Plano 3, giro de
cámara a la derecha)

Travelling retro✅
Minutaje: 0:00 -
0:22
(Planos 1 y 2)

Grúa✅
Minutaje: 0:28 - 0:45
(Plano 6)

Zoom✅(zoom in)
Minutaje: 0:28 - 0:45
(Plano 6)

Otros (especificar):

Voz Voz masculina Voz femenina✅

Tono Muy grave Grave Intermedio Agudo✅ Muy agudo Observaciones:

Efectos de sonido Sí✅ No Observaciones: Los efectos de sonido están presentes en el spot: los pájaros trinando, sonido de un coche
acercándose, ruido de frenado, sonido de la colisión entre el vehículo y Amaia, sonido de un cuerpo despedido
por la carretera de grava, sonido al abrir una puerta de coche, ruido de zapatos caminando por la grava, sonido

72



La persuasión en las campañas audiovisuales de la DGT.
Un estudio de caso

de la guantera al abrirse y un móvil marcando un número de télefono.

Música Sí No✅ En caso afirmativo, ¿de qué
género musical?

Pop Tecno Jazz Blues Clásica Soul Otros

Silencios Sí✅ No En caso afirmativo, ¿cuál es su duración?
Realmente no encontramos un silencio total en el spot, puesto que los efectos de sonido están presentes en
todo momento (ruido de frenado del coche, pájaros trinando, un móvil marcando un número, etc.). Sin embargo,
es cierto que aproximadamente la mitad del spot (del segundo 23 hasta el final) se encuentra exenta de una
voz humana, ya que cuando Amaia es atropellada nadie más vuelve a hablar.

Voz en off Sí No✅ Observaciones: *

Planificación sonora (planos
sonoros de presencia)

Primerísimo primer plano Primer plano✅ Segundo plano✅ Tercer plano✅

Observaciones: El primer plano sonoro corresponde al discurso de Amaia, al ruido de frenado y al sonido de la colisión entre el vehículo
y Amaia. El segundo plano sonoro corresponde al sonido de un coche acercándose y al sonido de un cuerpo despedido por la carretera
de grava. Finalmente, en el tercer plano sonoro encontramos los pájaros trinando, el sonido al abrir una puerta de coche, el ruido de
zapatos caminando por la grava, el sonido de la guantera al abrirse y un móvil marcando un número de teléfono. Asimismo, el primer
plano sonoro expresa confianza, proximidad y naturalidad, mientras que el segundo y tercer plano sonoros los percibimos como más
lejanos y generan en el espectador la ilusión de espacio.

Transcripción de audio “El año pasado murieron más de 100 personas atropelladas en las carreteras españolas y muchas de ellas fueron en verano. Algunas
por no llevar elementos reflectantes, otras por imprudencias del conductor u otras por cruzar en lugares indebidos. Pero realmente no
llegamos a ser conscientes, a no ser que sea tu hermana, tu hijo o… alguien famoso”.

Iluminación Luz natural✅ Luz artificial Valor o brillo alto Valor o brillo bajo✅

Observaciones: El spot tiene un tono mate, con poca intensidad y brillo.

Gama cromática predominante Colores fríos✅ Colores cálidos Mucha saturación o intensidad Poca saturación o intensidad✅

Observaciones: Los colores fríos se ven representados en la chaqueta tejana de Amaia y en el verde bosque.

Vestuario de los personajes /
estilo

Ropa elegante Ropa de fiesta Ropa formal Ropa informal✅ Ropa deportiva Ropa casual✅
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Prendas que visten los y las
protagonistas

Vaqueros✅ Pantalón de traje Vestido Jersey Camisa Camiseta✅

Chaqueta de
entretiempo

Chaqueta tejana
✅

Calzado
deportivo✅

Observaciones: Camiseta blanca básica, vaqueros de campana
lavados a la piedra y chaqueta tejana estampada con flores.
Además, la protagonista Amaia no lleva pendientes.

Maquillaje Sí✅ No Observaciones: Sombra de ojos oscura, eyeliner, máscara de pestañas, colorete y pintalabios de tono rojizo.

Efectos especiales Sí✅ No Observaciones: Los efectos especiales están a cargo de Juanra Herrero, Ñaña González y Nacho Cepero
(equipo de VFX) y Nico Roig y Davide Benetti (equipo de CGI -imágenes generadas por computadora). Estos
efectos visuales se dan en el momento del atropello, cuando un vehículo pasa por encima de ella.

Títulos / rotulación Sí✅ No Observaciones: Aparecen dos títulos al final del spot: “El año pasado murieron más de 100 personas
atropelladas en las carreteras españolas” y “Saberlo es empezar a evitarlo” (este último en mayúsculas).

Logotipos Sí✅ No Observaciones: El spot termina sobreimpresionando el logotipo oficial de la DGT y el del Ministerio del Interior
(Gobierno de España). Se adjunta a continuación:

Subtítulos Sí✅ No Observaciones: Spot subtitulado en castellano.

Transiciones
(postproducción-edición)

Sí No✅ Observaciones: El spot no cuenta con transiciones añadidas en el trabajo de postproducción y edición, como
pueden ser un fundido de entrada/de salida (fade), un barrido (Whip Pan) o una cortinilla (wipe), entre otros.
Simplemente, encadena un plano después del otro, y así sucesivamente, sin ningún tipo de transición especial.

Emociones / sensaciones que
busca generar el spot

Alegría Respeto✅ Ansiedad✅ Empatía✅ Simpatía Credibilidad✅

Miedo✅ Tristeza✅ Culpa✅ Gratitud Preocupación✅ Euforia

Asombro✅ Horror✅ Nostalgia Angustia✅ Incomodidad✅ Sorpresa✅

Otras (observaciones): Se seleccionan todas aquellas opciones que mayoritariamente el spot podría provocar. Sin embargo, en cada
espectador, en función de su subjetividad, predominarán unas u otras.
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ESTRATÉGICA COMUNICATIVA - PERSUASIVA

La estrategia comunicativa - persuasiva del spot consiste en recrear un accidente real protagonizado por un rostro reconocible, en este caso el de la cantante Amaia. De
esta manera, se capta rápidamente la atención del espectador y de alguna manera se lanza el mensaje de que cualquier persona puede ser víctima de un atropello en
carretera. Si le pasa a Amaia, ¿por qué a ti no?

Fuente: Elaboración propia.
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6.2. Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Eduard Fernández)

Tabla 12

Ficha análisis de contenidos: Spot TV DGT (Eduard Fernández).

FICHA DEL ANÁLISIS DE CONTENIDOS: SPOT TV DGT

Nombre de la persona que realiza el análisis: David Losada Rodríguez Fecha: 12/05/2023

ANÁLISIS OBJETIVO

Nombre de la campaña: Los atropellos más famosos Año: 2022

Nombre de la pieza analizada: Los atropellos más famosos: Eduard Localización: https://acortar.link/e0VzfW

Descripción general (sinopsis): El spot recrea un accidente real donde la víctima, en este caso el actor Eduard
Fernández, es embestida por un vehículo justo después de salir del coche sin mirar.

Idioma: Castellano

Mensaje: Debemos empezar a tomar conciencia del gran número de personas que fallecen atropelladas cada
año en las carreteras españolas.

Eslogan: Saberlo es empezar a evitarlo

Palabras clave: “Muere mucha gente atropellada”, “Mucha más de la que creemos”, “conscientes”, “tu padre”, “tu
novia”, “tu hijo” y “famoso”.

Duración: 45 segundos

Público destinatario: Los conductores españoles, con especial atención en un público adulto de más edad. Fecha de la primera emisión: 28/06/2022

Periodicidad de la emisión: Rara vez es diaria, debido a lo extenso y costoso del período de emisión. En la
campaña de verano siempre se tienen en cuenta fechas concretas para reforzar la frecuencia de emisión de
piezas: la operación salida y retorno, cambios de quincena, o fiestas patronales, por ejemplo.

Periodo de emisión: 28/06/2022 - 04/09/2022
La campaña de verano es la más larga en duración de
todas las que hace la DGT.

Objetivo: Concienciar y sensibilizar acerca de los peligros de la carretera para reducir las cifras de siniestralidad
vial y el número de fallecidos en las carreteras españolas.

Productora: Ogilvy Spain

Identificación de los medios en que aparece: Tele 5, Tele 5 Canarias, Cuatro, Media Max, Antena3, La Sexta,
Neox, Multi (Nova, Mega, A3 Series), Autonómicas Newix, Autonómica La 7 de Castilla y León, Autonómica

Ámbito de difusión: España en general, y en Andalucía,
Aragón, Madrid, Comunidad Valenciana, Galicia, Islas
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Canal Extremadura, Pulsa Convencional, Movistar y NewixMedia. Baleares, Islas Canarias, País Vasco, Asturias, Castilla
y León y Extremadura, en particular.

DESCRIPCIÓN FÍSICA

Número de personas que
aparecen en el spot

1✅ 2 3 4 5 +5

Identificación de las personas El protagonista, y la única persona que aparece en el spot, es el actor Eduard Fernández, con una amplia trayectoria en el cine y el
teatro español.

Sexo del/de la protagonista Masculino✅ Femenino

Edad del/de la protagonista 58 años (25 de agosto de 1964)

Lugar en que se desarrolla el
spot

La escena se sitúa en la calzada de una vía interurbana a las afueras de la ciudad y que indica una velocidad máxima de 40 km/h.

Franja horaria de la escena Día✅ Noche Ambos

Ambiente Interior Exterior Mixto✅

Observaciones: El spot combina ambos ambientes, puesto que se desarrolla inicialmente en el interior de un vehículo (donde el actor
Eduard hace un speech para concienciar del número de fallecidos en las carreteras españolas) y en segundo lugar, en un escenario
exterior, concretamente en la calzada de una vía interurbana (donde se produce el accidente de tráfico).

Estructura narrativa Lineal✅ No lineal (discontinua) Flash Back Flash Forward

Discurso narrativo Divertido Convincente✅ Emotivo✅ Natural✅ Artificioso Enérgico

Serio✅ Condescendiente Cercano✅ Triste✅ Impactante✅ Cauteloso

Observaciones: *

Tratamiento lingüístico Lenguaje inclusivo✅ Lenguaje no inclusivo Función referencial✅ Función apelativa✅ Función fática

Lenguaje formal✅ Lenguaje informal
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Observaciones: Emplea un lenguaje inclusivo ya que se refiere a “gente” y cuando enumera las relaciones de parentesco habla de
“padre”, “novia” e “hijo” (englobando ambos géneros). Sin embargo, sí que es cierto que encontramos una referencia poco inclusiva,
cuando el protagonista Eduard habla de “unos” y “otros”. En este caso utiliza el masculino genérico. Por otro lado, la función referencial
aporta información sobre el contexto (“En España muere mucha gente atropellada cada año. Mucha más de la que creemos”) y la
función apelativa interpela directamente al espectador (“tu padre, tu novia, tu hijo…”). Y en último lugar, se trata de un lenguaje formal
porque emplea una corrección fonética, huye de expresiones coloquiales y atiende a una gramática y ortografía correctas (subtítulos).

Número de planos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11✅

Tipología de planos Plano detalle Primerísimo primer
plano

Primer plano✅ Plano medio✅ Plano medio corto
✅

Plano americano

Plano entero✅ Plano general✅ Gran plano general Otros (especificar cuáles):

¿Existen tipos de planos que
se repiten?

Sí✅ No En caso afirmativo, ¿qué planos se repiten y cuántas veces?
El plano medio corto se repite en tres ocasiones y el plano general se repite hasta en 5 ocasiones.

Minutaje de los planos Plano 1 Plano 2 Plano 3 Plano 4 Plano 5 Plano 6

Tipo de plano:
Plano medio corto
Duración:
0:00 - 0:05

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:06 - 0:07

Tipo de plano:
Plano medio corto
Duración:
0:08 - 0:19

Tipo de plano:
Plano medio corto
Duración:
0:20 - 0:26

Tipo de plano:
Plano medio
Duración:
0:27 - 0:27

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:28 - 0:28

Plano 7 Plano 8 Plano 9 Plano 10 Plano 11

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:28 - 0:29

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:29 - 0:29

Tipo de plano:
Pl. entero horizontal
Duración:
0:29 - 0:30

Tipo de plano:
Primer plano
Duración:
0:30 - 0:32

Tipo de plano:
Plano general
Duración:
0:33 - 0:45

Movimientos de cámara Sí✅ No En caso afirmativo, detallar minutaje y tipología.

Movimiento pan✅
Minutaje: 0:27 - 0:27
(Plano 5, giro hacia
la derecha)

Travelling retro Grúa Zoom✅
(zoom in)
Minutaje: 0:33 - 0:45
(Plano 11)

Otros (especificar): También encontramos
un sútil movimiento de cámara hacia abajo
en el plano 6 para dar sensación de
velocidad en el coche que le atropella.
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Voz Voz masculina✅ Voz femenina

Tono Muy grave Grave✅ Intermedio Agudo Muy agudo Observaciones:

Efectos de sonido Sí✅ No Observaciones: Los efectos de sonido están presentes en el spot: sonido al abrir una puerta de coche, ruido de
frenado, sonido interior de un coche con el motor en marcha, sonido de la colisión entre el vehículo y Eduard,
sonido al desabrochar el cinturón, sonido de las luces de emergencia, ruido de cristales rotos, sonido de un
cuerpo despedido por la carretera, sonido que emiten los grillos, entre otros elementos sonoros.

Música Sí No✅ En caso afirmativo, ¿de qué
género musical?

Pop Tecno Jazz Blues Clásica Soul Otros

Silencios Sí✅ No En caso afirmativo, ¿cuál es su duración? Realmente no encontramos un silencio total en el spot, puesto que los
efectos de sonido están presentes en todo momento (sonido al desabrochar el cinturón, sonido de las luces de
emergencia, ruido de cristales rotos, etc.). Sin embargo, es cierto que aproximadamente la mitad del spot (del
segundo 27 hasta el final) se encuentra exenta de una voz humana, ya que cuando Eduard es atropellado nadie
más vuelve a hablar.

Voz en off Sí No✅ Observaciones: *

Planificación sonora (planos
sonoros de presencia)

Primerísimo primer plano Primer plano✅ Segundo plano✅ Tercer plano✅

Observaciones: El primer plano sonoro corresponde al discurso de Eduard, al ruido de frenado y al sonido de la colisión entre el
vehículo y Eduard. Y al segundo y tercer plano corresponden el resto de elementos sonoros: sonido al abrir una puerta de coche, sonido
interior de un coche con el motor en marcha, sonido al desabrochar el cinturón, sonido de las luces de emergencia, ruido de cristales
rotos, sonido de un cuerpo despedido por la carretera, sonido que emiten los grillos, entre otros elementos sonoros.

Transcripción de audio “En España muere mucha gente atropellada cada año. Mucha más de la que creemos. Unos al salir del coche por una avería, otros
caminando por el arcén, otros por una distracción sin más. Y la verdad es que no somos conscientes. Hasta que la víctima es tu padre,
tu novia, tu hijo…o alguien famoso…”.

Iluminación Luz natural✅ Luz artificial Valor o brillo alto Valor o brillo bajo✅

Observaciones: El spot tiene un tono mate, con poca intensidad y brillo.

Gama cromática predominante Colores fríos✅ Colores cálidos Mucha saturación o intensidad Poca saturación o intensidad✅
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Observaciones: Los colores fríos se ven representados en la vestimenta de Eduard, el gris del asfalto y los coches y en el verde bosque.

Vestuario de los personajes /
estilo

Ropa elegante Ropa de fiesta Ropa formal Ropa informal✅ Ropa deportiva Ropa casual✅

Prendas que visten los y las
protagonistas

Vaqueros✅ Pantalón de traje Vestido Jersey Camisa Camiseta✅

Chaqueta de
entretiempo✅

Chaqueta tejana Calzado deportivo
✅

Otros (observaciones):
El actor Eduard Fernández lleva una camiseta blanca y una
chaqueta de entretiempo azul.

Maquillaje Sí✅ No Observaciones: Naturalmente el protagonista del spot, el actor Eduard Fernández, lleva un maquillaje neutro.
Aún así, en el plano en el que se encuentra tumbado en la calzada después del impacto (asociado al plano 10),
el actor luce un maquillaje más propio de los efectos especiales, con heridas pronunciadas y sangre seca en la
cara.

Efectos especiales Sí✅ No Observaciones: Los efectos especiales están a cargo de Juanra Herrero, Ñaña González y Nacho Cepero
(equipo de VFX) y Nico Roig y Davide Benetti (equipo de CGI -imágenes generadas por computadora). Estos
efectos visuales se dan en el momento del atropello del actor, cuando sale despedido por la calzada, aportando
así un gran realismo a la escena (recreando los cristales rotos de la puerta del conductor y el impacto de la
colisión).

Títulos / rotulación Sí✅ No Observaciones: Aparecen dos títulos al final del spot: “El año pasado murieron más de 100 personas
atropelladas en las carreteras españolas” y “Saberlo es empezar a evitarlo” (en mayúsculas).

Logotipos Sí✅ No Observaciones: El spot termina sobreimpresionando el logotipo oficial de la DGT y el del Ministerio del Interior
(Gobierno de España). Se adjunta a continuación:

Subtítulos Sí✅ No Observaciones: Spot subtitulado en castellano

Transiciones
(postproducción-edición)

Sí No✅ Observaciones: El spot no cuenta con transiciones añadidas en el trabajo de postproducción y edición, como
pueden ser un fundido de entrada/de salida (fade), un barrido (Whip Pan), un morphing, un
encadenado/disolvencia (dissolve), una cortinilla (wipe) entre otros. Simplemente, encadena un plano después
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del otro, y así sucesivamente, sin ningún tipo de transición especial.

Emociones / sensaciones que
busca generar el spot

Alegría Respeto✅ Ansiedad✅ Empatía✅ Simpatía Credibilidad✅

Miedo✅ Tristeza✅ Culpa✅ Gratitud Preocupación✅ Euforia

Asombro✅ Horror✅ Nostalgia Angustia✅ Incomodidad✅ Sorpresa✅

Otras (observaciones): Se seleccionan todas aquellas opciones que mayoritariamente el spot podría provocar. Sin embargo, en cada
espectador, en función de su subjetividad, predominarán unas u otras.

ESTRATÉGICA COMUNICATIVA - PERSUASIVA

La estrategia comunicativa - persuasiva del spot consiste en recrear un accidente real protagonizado por un rostro reconocible, en este caso el del actor Eduard
Fernández. De esta manera, se capta rápidamente la atención del espectador y de alguna manera se lanza el mensaje de que cualquier persona puede ser víctima de un
atropello en carretera. Si le pasa a Eduard Fernández, ¿por qué a ti no?

Fuente: Elaboración propia.
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6.3. Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Amaia)

Tabla 13

Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Amaia).

FICHA DEL ANÁLISIS DE CONTENIDOS: PIEZA RADIOFÓNICA DGT

Nombre de la persona que realiza el análisis: David Losada Rodríguez Fecha: 13/05/2023

ANÁLISIS OBJETIVO

Nombre de la campaña: Los atropellos más famosos Año: 2022

Nombre de la pieza analizada: Los atropellos más famosos: Amaia Localización: https://acortar.link/fYqTTT

Descripción general (sinopsis): La pieza radiofónica recrea el accidente de la cantante Amaia. Primeramente, la
cuña arranca con la voz de Amaia advirtiendo sobre el gran número de fallecidos en las carreteras españolas e
interpelando directamente al oyente con el argumento de que no somos realmente conscientes de ello hasta
que no nos toca de cerca. Seguidamente, se percibe el ruido de un accidente de tráfico y, al momento, una voz
masculina explica: “Hemos atropellado a Amaia para llamar la atención sobre un dato preocupante”.

Idioma: Castellano

Eslogan: Saberlo es empezar a evitarlo Productora: Ogilvy Spain

Mensaje: Debemos empezar a tomar conciencia del gran número de personas que fallecen atropelladas cada
año en las carreteras españolas.

Duración: 30 segundos

Palabras clave: “Hemos atropellado a Amaia”, “llamar la atención”, “dato preocupante”, “más de 100 personas”,
“murieron” y “atropelladas”.

Fecha de la primera emisión: 29/06/2023

Público destinatario: Los conductores españoles, con especial atención en los jóvenes, puesto que la
protagonista (Amaia) es bastante conocida entre el público juvenil.

Periodo de emisión: 29/06/2022 - 04/09/2022

Objetivo: Concienciar y sensibilizar acerca de los peligros de la carretera para reducir las cifras de siniestralidad
vial y el número de fallecidos en las carreteras españolas.

Periodicidad de la emisión: Se adjunta tabla 15 y 16,
con el número de inserciones publicitarias en radio.
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Identificación de los medios en que aparece: Cadena SER, Los 40, Cope, Cadena 100, Dial, Onda Cero,
Europa FM, Kiss FM, Rock FM, Los 40 Classic, EsRadio, Radio Olé, Radio Marca, Hit FM, Megastar y Melodía.

Ámbito de difusión: España

DESCRIPCIÓN FÍSICA

Número de voces que
aparecen en la pieza

1 2✅ 3 4 5 +5

Identificación de las voces Las voces identificadas en la pieza radiofónica son la de la cantante Amaia y una voz masculina (desconocida) de tono grave.

Sexo del/de la protagonista Masculino Femenino✅

Edad del/de la protagonista 24 años (3 de enero de 1999)

Lugar de desarrollo de la
escena

Se puede presuponer que se trata de una vía interurbana en donde se produce un accidente de tráfico, y en el que la víctima es la
cantante Amaia.

Estructura narrativa Lineal✅ No lineal (discontinua) Flash Back Flash Forward

Tratamiento lingüístico Lenguaje inclusivo✅ Lenguaje no inclusivo Función referencial✅ Función apelativa✅ Función fática

Lenguaje formal Lenguaje informal

Observaciones: Emplea un lenguaje inclusivo ya que se refiere a “personas”. Por otro lado, la función referencial aporta información
sobre el contexto (“El año pasado más de 100 personas murieron atropelladas en las carreteras españolas”) y la función apelativa
interpela directamente al espectador (“no somos conscientes de ello, a no ser que sea un hermano…”). Y en último lugar, se trata de
un lenguaje formal porque emplea una corrección fonética, huye de expresiones coloquiales y atiende a una gramática correcta. Aún
así, en el discurso de Amaia encontramos una expresión coloquial (muletilla -bueno-) que hace que su discurso pierda formalidad.

Voz 1 (protagonista) Voz masculina Voz femenina✅

Tono muy grave Tono grave Tono intermedio Tono agudo✅ Tono muy agudo

Observaciones: *

Voz 2 Sí✅ No En caso afirmativo, identificar el género y
el tono.

Voz masculina✅ Voz femenina
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Tono muy grave Tono grave✅ Tono intermedio Tono agudo Tono muy agudo

Observaciones *

Efectos de sonido Sí✅ No Observaciones: Los efectos de sonido están presentes con el canto de los pájaros y el impacto del accidente
(ruido de un coche acercándose, ruido de frenado y sonido de cristales al romperse, principalmente).

Música Sí No✅ En caso afirmativo, ¿de qué
género musical?

Pop Tecno Jazz Blues Clásica Soul Otros

Planificación sonora Primerísimo primer plano Primer plano✅ Segundo plano✅ Tercer plano

Observaciones: En el primer plano sonoro encontramos, por un lado, la voz de Amaia y, por otro, la voz masculina que aparece
después del atropello de la cantante. Además del ruido del impacto del accidente de tráfico. Y en el segundo plano sonoro
encontramos, únicamente cuando habla Amaia, el sonido de los pájaros trinando.

Silencios Sí No✅ En caso afirmativo, ¿cuál es su duración?
Observaciones: En todo momento encontramos una voz que guía la pieza radiofónica: hasta el segundo 16 es
la voz de Amaia y después (y hasta el final) una voz masculina que personifica el organismo de la DGT.

Franja horaria de la escena
radiofónica

Día Noche Ambos Desconocido✅

Observaciones: De todas maneras, en la pieza radiofónica se reconoce el sonido de los pájaros trinando, por ello podemos podemos
llegar a presuponer que la franja horaria es durante el día.

Discurso narrativo Divertido Convincente✅ Emotivo✅ Natural✅ Artificioso Enérgico

Serio✅ Condescendiente Cercano✅ Triste✅ Impactante✅ Cauteloso

Observaciones: *

Transiciones sonoras Sí✅ No Observaciones: En este caso, la transición sonora entre una voz y otra son los sonidos que recrean el impacto
del accidente.

Emociones que busca generar
la pieza

Alegría Respeto✅ Ansiedad✅ Empatía✅ Simpatía Credibilidad✅

Miedo✅ Tristeza✅ Culpa✅ Gratitud Preocupación✅ Euforia
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Asombro✅ Horror✅ Nostalgia Angustia✅ Incomodidad✅ Sorpresa✅

Otras (observaciones): Se seleccionan todas aquellas opciones que mayoritariamente la pieza podría provocar. Sin embargo, en cada
espectador, en función de su subjetividad, predominarán unas u otras.

ESTRATÉGICA COMUNICATIVA - PERSUASIVA

La estrategia comunicativa - persuasiva de la pieza radiofónica es idéntica que la del spot protagonizado por la cantante: captar rápidamente la atención del oyente con
la voz dulce de Amaia y utilizarla como altavoz para concienciar y sensibilizar acerca del gran número de fallecidos atropellados en las carreteras españolas. También se
lanza, de alguna manera, el mensaje de que cualquier persona puede ser víctima de un atropello en carretera. Si le pasa a Amaia, ¿por qué a ti no?

Fuente: Elaboración propia.
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6.4. Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Eduard Fernández)

Tabla 14

Ficha análisis de contenidos: Pieza radiofónica DGT (Eduard Fernández).

FICHA DEL ANÁLISIS DE CONTENIDOS: PIEZA RADIOFÓNICA DGT

Nombre de la persona que realiza el análisis: David Losada Rodríguez Fecha: 14/05/2023

ANÁLISIS OBJETIVO

Nombre de la campaña: Los atropellos más famosos Año: 2022

Nombre de la pieza analizada: Los atropellos más famosos: Eduard Localización: https://acortar.link/fYqTTT

Descripción general (sinopsis): La pieza radiofónica recrea el accidente de Eduard Fernández. En primer lugar,
la cuña arranca con la voz del actor advirtiendo sobre el gran número de fallecidos en las carreteras españolas
e interpelando directamente al oyente con el argumento de que no somos realmente conscientes de ello hasta
que no nos toca de cerca. Seguidamente, se percibe el ruido de un accidente y al momento una voz masculina
explica: “Hemos atropellado a Eduard Fernández para llamar la atención sobre un dato preocupante”.

Idioma: Castellano

Eslogan: Saberlo es empezar a evitarlo Productora: Ogilvy Spain

Mensaje: Debemos empezar a tomar conciencia del gran número de personas que fallecen atropelladas cada
año en las carreteras españolas.

Duración: 30 segundos

Palabras clave: “Muere mucha más gente”, “creemos”, “verdad”, “conscientes”, “tu padre”, “tu hijo”, “hemos
atropellado a Eduard Fernández”, “llamar la atención”, “dato preocupante”, “más de 100 personas”, “murieron” y
“atropelladas”.

Fecha de la primera emisión: 29/06/2023

Público destinatario: Los conductores españoles, con especial atención en un público adulto de más edad. Periodo de emisión: 29/06/2022 - 04/09/2022

Objetivo: Concienciar y sensibilizar acerca de los peligros de la carretera para reducir las cifras de siniestralidad
vial y el número de fallecidos en las carreteras españolas.

Periodicidad de la emisión: Se adjunta tabla 15 y 16,
con el número de inserciones publicitarias en radio.
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Identificación de los medios en que aparece: Cadena SER, Los 40, Cope, Cadena 100, Dial, Onda Cero,
Europa FM, Kiss FM, Rock FM, Los 40 Classic, EsRadio, Radio Olé, Radio Marca, Hit FM, Megastar y Melodia.

Ámbito de difusión: España

DESCRIPCIÓN FÍSICA

Número de voces que
aparecen en la pieza

1 2✅ 3 4 5 +5

Identificación de las voces Las voces identificadas en la pieza radiofónica son la del actor Eduard Fernández y otra voz masculina (desconocida) con un tono
grave.

Sexo del/de la protagonista Masculino✅ Femenino

Edad del/de la protagonista 58 años (25 de agosto de 1964)

Lugar de desarrollo de la
escena

Se puede presuponer que se trata de una vía interurbana en donde se produce un accidente de tráfico y en el que la víctima es el
actor Eduard Fernández.

Estructura narrativa Lineal✅ No lineal (discontinua) Flash Back Flash Forward

Tratamiento lingüístico Lenguaje inclusivo Lenguaje no inclusivo✅ Función referencial✅ Función apelativa✅ Función fática

Lenguaje formal✅ Lenguaje informal

Observaciones: En cuanto al uso de un lenguaje inclusivo, únicamente utiliza el término “gente”. Sin embargo, el protagonista Eduard
habla de “unos” y “otros” —masculino genérico—; enumera las relaciones de parentesco refiriéndose sólo al género masculino
—“padre” e “hijo”—; y termina su discurso diciendo “o algún famoso”, de nuevo recurriendo al masculino genérico. Por otro lado, la
función referencial aporta información sobre el contexto (“El año pasado más de 100 personas murieron atropelladas en las carreteras
españolas”) y la función apelativa interpela directamente al espectador (“tu padre, tu hijo…”). Y en último lugar, se trata de un lenguaje
formal porque emplea una corrección fonética, huye de expresiones coloquiales y atiende a una gramática correcta.

Voz 1 (protagonista) Voz masculina✅ Voz femenina

Tono muy grave Tono grave✅ Tono intermedio Tono agudo Tono muy agudo

Observaciones: *
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Voz 2 Sí✅ No En caso afirmativo, identificar el género y
el tono.

Voz masculina✅ Voz femenina

Tono muy grave Tono grave✅ Tono intermedio Tono agudo Tono muy agudo

Observaciones: *

Efectos de sonido Sí✅ No Observaciones: Los efectos de sonido están presentes en el sonido del impacto del accidente (ruido de un
coche acercándose, ruido de frenado y sonido de cristales al romperse, principalmente).

Música Sí No✅ En caso afirmativo, ¿de qué
género musical?

Pop Tecno Jazz Blues Clásica Soul Otros

Planificación sonora Primerísimo primer plano Primer plano✅ Segundo plano Tercer plano

Observaciones: En el primer plano sonoro encontramos, por un lado la voz de Eduard, y por otro, la voz masculina que aparece
después del atropello del actor. Además del ruido del impacto del accidente de tráfico.

Silencios Sí No✅ En caso afirmativo, ¿cuál es su duración?
Observaciones: En todo momento encontramos una voz que guía la pieza radiofónica: hasta el segundo 15 es
la voz de Eduard Fernández y después (y hasta el final) se trata de una voz masculina que personifica el
organismo de la DGT.

Franja horaria de la escena
radiofónica

Día Noche Ambos Desconocido✅

Observaciones: No identificamos ningún elemento sonoro que aporte información sobre la franja horaria en que se ambienta la pieza.

Discurso narrativo Divertido Convincente✅ Emotivo✅ Natural✅ Artificioso Enérgico

Serio✅ Condescendiente Cercano✅ Triste✅ Impactante✅ Cauteloso

Observaciones: *

Transiciones sonoras Sí✅ No Observaciones: En este caso, la transición sonora entre una voz y otra son los sonidos que recrean el impacto
del accidente.

Emociones que busca generar Alegría Respeto✅ Ansiedad✅ Empatía✅ Simpatía Credibilidad✅
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la pieza Miedo✅ Tristeza✅ Culpa✅ Gratitud Preocupación✅ Euforia

Asombro✅ Horror✅ Nostalgia Angustia✅ Incomodidad✅ Sorpresa✅

Otras (observaciones): Se seleccionan todas aquellas opciones que mayoritariamente la pieza podría provocar. Sin embargo, en cada
espectador, en función de su subjetividad, predominarán unas u otras.

ESTRATÉGICA COMUNICATIVA - PERSUASIVA

La estrategia comunicativa - persuasiva de la pieza radiofónica es idéntica que la del spot protagonizado por el actor: captar rápidamente la atención del oyente con su
voz y utilizarla como altavoz para concienciar y sensibilizar acerca del gran número de fallecidos atropellados en las carreteras españolas. También se lanza, de alguna
manera, el mensaje de que cualquier persona puede ser víctima de un atropello en carretera. Si le pasa a Eduard Fernández, ¿por qué a ti no?

Fuente: Elaboración propia.
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6.5. Desglose de las inserciones publicitarias de la campaña en radio en junio y julio

Tabla 15
Desglose de las inserciones publicitarias de la campaña en radio en junio y julio.

JUNIO JULIO

MEDIO FORMATO M
28

X
29

J
30

V
1

S
2

D
3

S
9

D
10

L
11

M
12

X
13

J
14

V
15

S
16

D
17

L
25

M
26

X
27

J
28

V
29

S
30

D
31

Cadena Ser Cuña 30” 2 3 3 2 1 2 3 3 1 1 2 3 3 2 1

Los40 Cuña 30” 3 5 5 2 2 3 5 5 2 2 3 5 5 2 2

Cope Cuña 30” 2 3 3 2 2 2 3 3 1 1 2 2 3 2 1

Cadena 100 Cuña 30” 2 3 3 2 1 2 3 3 2 1 2 3 3 2 1

Dial Cuña 30” 3 4 4 1 2 3 3 4 1 2 3 3 4 2 2

Onda Cero Cuña 30” 1 3 4 2 1 1 3 3 2 2 1 2 3 1 2

Europa FM Cuña 30” 2 2 3 2 1 2 2 3 2 1 2 3 3 2 1

Kiss FM Cuña 30” 2 3 3 1 1 2 3 3 1 1 2 2 3 1 1

Rock FM Cuña 30” 2 3 3 2 1 2 2 3 1 1 2 2 3 1

Los 40 Classic Cuña 30” 1 3 4 2 1 1 3 3 1 1 1 2 3 1

Esradio Cuña 30” 1 2 3 1 1 1 3 3 1 1 1 2 2 1 1

Radio Olé Cuña 30” 3 5 5 3 2 3 5 5 3 2 3 5 5 2 2
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JUNIO JULIO

MEDIO FORMATO M
28

X
29

J
30

V
1

S
2

D
3

S
9

D
10

L
11

M
12

X
13

J
14

V
15

S
16

D
17

L
25

M
26

X
27

J
28

V
29

S
30

D
31

Radio Marca Cuña 30” 3 3 4 1 2 1 3 3 3 1 2 3 3 4 2 2

HITFM Cuña 30” 1 2 4 2 1 1 2 3 1 1 1 2 3 2 1

MegaStar Cuña 30” 1 2 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1

Melodía FM Cuña 30” 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1 1

Fuente: Elaboración propia, según datos facilitados por el departamento de comunicación de la DGT.
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6.6. Desglose de las inserciones publicitarias de la campaña en radio en agosto y septiembre

Tabla 16
Desglose de las inserciones publicitarias de la campaña en radio en agosto y septiembre.

AGOSTO SETIEMBRE

MEDIO FORMATO L
8

M
9

X
10

J
11

V
12

S
13

D
14

L
29

M
30

X
31

J
1

V
2

S
3

D
4

Cadena Ser Cuña 30” 2 3 3 2 1 2 1 1 2

Los40 Cuña 30” 3 5 5 2 2 3 3 3 3 3

Cope Cuña 30” 2 3 3 2 1 1 1 1 1

Cadena 100 Cuña 30” 2 3 3 1 1 2 2 2 2

Dial Cuña 30” 4 3 3 2 3 2 3 1

Onda Cero Cuña 30” 1 3 4 2 1 2 4 4

Europa FM Cuña 30” 1 3 3 1 1 2 2

Kiss FM Cuña 30” 2 2 3 2 1 1 2 2 1

Rock FM Cuña 30” 1 3 3 2 1 1 3 3 3 1

Los 40 Classic Cuña 30” 2 2 3 1 2 1 4 4 2 1

Esradio Cuña 30” 1 2 2 1 1 2 2 1

Radio Olé Cuña 30” 3 5 5 2 2 4 3 1
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AGOSTO SETIEMBRE

MEDIO FORMATO L
8

M
9

X
10

J
11

V
12

S
13

D
14

L
29

M
30

X
31

J
1

V
2

S
3

D
4

Radio Marca Cuña 30” 3 3 3 2 3 3 3 3 1 1

HITFM Cuña 30” 1 2 3 1 1 2 3 3 1 1

MegaStar Cuña 30” 1 2 2 1 1 2 2 1

Melodía FM Cuña 30” 2 2 1 1 2 1 1

Fuente: Elaboración propia, según datos facilitados por el departamento de comunicación de la DGT.
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6.7. Resultados del focus group

Tabla 17

Resultados Focus Group

FOCUS GROUP

Nº de participantes: 6

Participante 1: Sexo masculino, 20 años, estudiante de comunicación.

Participante 2: Sexo masculino, 53 años, empleado sanitario.

Participante 3: Sexo masculino, 38 años, obrero de la construcción.

Participante 4: Sexo femenino, 19 años, estudiante de relaciones laborales.

Participante 5: Sexo femenino, 49 años, profesora de secundaria.

Participante 6: Sexo femenino, 76 años, jubilada.

Resultados de la dinámica 1: TV

PASO 1: ¿Alguien recuerda la campaña televisiva Los atropellos más famosos protagonizada por la cantante Amaia y el actor Eduard Fernández?

Participante 1: Sí Participante 4: Sí

Participante 2: No Participante 5: Sí

Participante 3: No Participante 6: No

PASO 2: En caso afirmativo, dichos participantes deberán anotar aquello que más recuerdan de la campaña.

Participante 1: Solamente recuerda a Amaia caminando por un bosque y que hay un accidente. Desconoce el spot protagonizado por el actor Eduard Fernández.

Participante 4: Recuerda con gran claridad el spot de Amaia; ella misma declara que es una gran seguidora de la cantante. Explica que el momento que más

recuerda es el del atropello de Amaia. Por otro lado, desconoce la existencia del spot protagonizado por el actor Eduard Fernández.

Participante 5: Recuerda ambos spots y de los dos, el momento que dice haberle impactado más fue el de los accidentes.

PASO 3: Proyección grupal de los dos spots publicitarios de la campaña (Los atropellos más famosos: Amaia y Los atropellos más famosos: Eduard Fernández).
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PASO 4: Se pide a las personas participantes que rellenen dos fichas complementarias para identificar el fragmento audiovisual más impactante y que les provoca

una reacción emocional más fuerte.

Resultado: Todos los participantes coinciden que el fragmento 3 de ambos spots es el más impactante. Dicho fragmento es el de los los atropellos de los famosos.

PASO 5: Se pide a los participantes que seleccionen las emociones y sensaciones que les transmiten ambos spots del listado de “Emociones que busca generar el

spot” que se incluye en la ficha del análisis de contenido.

Resultado: Todos los participantes coinciden que ambos spots les transmiten las siguientes emociones: respeto, credibilidad, miedo, tristeza, preocupación,

asombro, horror, angustia, incomodidad y sorpresa. Por su lado, la participante 4 añade también ansiedad y empatía a esta lista. Y el participante 1 selecciona

también la culpa.

PASO 6: Se trasladan las siguiente preguntas:

➢ ¿Ambos anuncios te han impactado por igual? En caso de que alguno en concreto te haya impactado más, ¿por qué crees que es?
Participante 1: Sí. Explica que le han impactado por igual.

Participante 2: No. El spot protagonizado por el actor Eduard Fernández le ha impactado más, al ver el primer plano del actor con la cara ensangrentada.

Participante 3: Sí. En un primer momento, explica que le han impactado por igual, aunque, después parece estar más afectado por el de Amaia.

Participante 4: No. Le impacta más el de Amaia porque es una gran seguidora y se identifica con ella, suele vestir ropa tejana, ancha, lleva el pelo largo y tiene una

edad aproximada a la de la cantante.

Participante 5: No. Explica que el spot de Amaia le ha impactado más porque es una mujer y se puede ver reflejada en ella.

Participante 6: No. Explica que el spot de Amaia le ha impactado más porque la víctima es muy joven.

➢ ¿El género del protagonista tiene algún efecto en el impacto emocional que genera el anuncio? En caso afirmativo, ¿por qué crees que es?
Participante 1: No

Participante 2: No

Participante 3: Sí. Explica que a él personalmente, le conmueve más ver a una mujer teniendo un accidente que a un hombre.

Participante 4: No

Participante 5: Sí, porque es una mujer como ella.

Participante 6: No
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Resultados de la dinámica 2: Radio

PASO 1: ¿Alguien recuerda la campaña radiofónica Los atropellos más famosos protagonizada por la cantante Amaia y el actor Eduard Fernández?

Participante 1: No Participante 4: No

Participante 2: No Participante 5: No

Participante 3: No Participante 6: No

PASO 2: En caso afirmativo, dichos participantes deberán anotar aquello que más recuerdan de la campaña.

*Ningún participante recuerda la campaña para el formato radiofónico.

PASO 3: Proyección grupal de las dos piezas radiofónicas.

PASO 5: Se pide a los participantes que seleccionen las emociones y sensaciones que les transmiten ambas piezas del listado de “Emociones que busca generar

el spot” que se incluye en la ficha del análisis de contenido.

Resultado: Todos los participantes coinciden que ambos spots les transmiten las siguientes emociones: respeto, credibilidad, miedo, preocupación, asombro y

sorpresa. Por su lado, la participante 4 añade también tristeza y empatía a esta lista. Y las participantes 5 y 6 seleccionan también horror.

PASO 6: Se trasladan las siguiente preguntas:

➢ ¿Ambos anuncios te han impactado por igual? En caso de que alguno en concreto te haya impactado más, ¿por qué crees que es?
Participante 1: Sí. Explica que le han impactado por igual.

Participante 2: No. La pieza protagonizada por Eduard Fernández, ya que le resulta una voz reconocible.

Participante 3: Sí. Explica que le han impactado por igual.

Participante 4: No. Le impacta más el de Amaia; es una fan y por tanto su voz le es muy conocida.

Participante 5: No. Explica que la cuña de Eduard le ha transmitido más por la voz grave.

Participante 6: Sí. Explica que le han impactado por igual.

➢ ¿El género del protagonista tiene algún efecto en el impacto emocional que genera el anuncio? En caso afirmativo, ¿por qué crees que es?
Participante 1: No
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Participante 2: Sí, porque considera que llena más el espacio radiofónico una voz grave.

Participante 3: No

Participante 4: No

Participante 5: Sí, porque le transmite más una voz masculina.

Participante 6: No

PREGUNTA FINAL

➢ ¿Cuál de las dos campañas, la televisiva o la radiofónica, te ha impactado más y por qué?
Todos los participantes consideran más impactante la campaña televisiva y hacen especial hincapié en la fuerza de las imágenes. El participante número 3

puntualiza la importancia del contexto en que se escucha la cuña, puesto que, según él, si ésta la escuchara mientras condujera, le impactaría mucho más.

➢ ¿Piensas que se trata de una campaña más de la DGT o encuentras algún elemento diferenciador que la distingue del resto?
A los participantes, en general, les llama la atención que sean personas famosas las que protagonizan los anuncios. Y, especialmente los participantes 2, 3, 5 y 6

ponen de manifiesto que es la primera vez que recuerdan anuncios de la DGT donde la víctima es un famoso. Y hacen referencia a la famosa campaña “Si bebes

no conduzcas”, de Stevie Wonder.

Fuente: Elaboración propia.
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6.8. Contacto con el departamento de comunicación de la DGT

Imagen 10: Contacto con el departamento de comunicación de la DGT51

51 Contacto DGT. Correo personal (17 de mayo). [Captura] (consultado 18/05/2023)
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