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RESUMEN

Introduccién: El humor es una estrategia de comunicacion que habitualmente se emplea en
publicidad comercial, pero también en anuncios de carécter social o de salud ptblica, por su
capacidad para captar la atencion y conectar emocionalmente con la audiencia. En Espafia, los
anuncios de trafico y seguridad vial han recurrido en varias ocasiones al humor para transmitir
mensajes de concienciacion sobre conductas y actitudes adecuadas en la via. Metodologia: El
presente estudio analiza las campafias emitidas por la Direccion General de Trafico desde 1960
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para identificar la prevalencia del uso de humor en sus spots. Ademas, se ha aplicado un
cuestionario a una muestra de 403 personas para analizar el grado de recuerdo y percepciéon
de eficacia de esta estrategia de comunicacion. Resultados: Unicamente 13 campafias
cumplian los criterios de inclusioén establecidos, lo que representa un 11,1% del total. Los
participantes perciben el humor como una técnica poco efectiva en comparacién con
estrategias que emplean el impacto y el realismo, y ademas tienen un bajo recuerdo de
campafas de esta tipologia. Discusién: Este bajo recuerdo y percepcién de eficacia puede
relacionarse con que, a lo largo de los afios, se han utilizado metéforas, ironia o exageracion,
con un tono amable que no ha calado suficientemente en la audiencia, mientras que aquellos
anuncios que empleaban un humor mas complejo pueden haber dificultado la comprensién
del mensaje. Conclusiones: Se recomienda la evaluacion sistematica de las campafias para
analizar la efectividad de las estrategias empleadas.

Palabras clave: humor, campanias de salud publica, trafico y seguridad vial, marketing
social, Espafia.

ABSTRACT

Introduction: Humour is a communication strategy that is commonly used in
commercial advertising, but also in social or public health advertisements, due to its
ability to capture attention and connect emotionally with the audience. In Spain, traffic
and road safety advertisements have resorted to humour on several occasions to
convey awareness-raising messages about appropriate behaviour and attitudes on the
road. Methodology: This study analyses the campaigns broadcast by the Directorate
General of Traffic since 1960 to identify the prevalence of the use of humour in its spots.
In addition, a questionnaire was applied to a sample of 403 people to analyse the
degree of recall and perception of the effectiveness of this communication strategy.
Results: Only 13 campaigns met the inclusion criteria, which represents 11.1% of the
total. Participants perceive humour as a technique that is not very effective in
comparison with strategies that employ impact and realism, and also have a low recall
of campaigns of this type. Discussion: This low recall and perception of effectiveness
may be related to the fact that, over the years, metaphors, irony or exaggeration have
been used with a friendly tone that has not sufficiently penetrated the audience, while
those ads that employed more complex humour may have made the message more
difficult to understand. Conclusions: Systematic evaluation of campaigns is
recommended to analyse the effectiveness of the strategies employed.

Keywords: humour, public health campaigns, traffic and road safety, social marketing,
Spain.

1. INTRODUCCION

Desde el siglo XX se han desarrollado camparias audiovisuales en forma de anuncios
publicitarios para concienciar a la poblacion de muy diversas problemaéticas del &mbito
social y de la salud (Stephen, 2016; Evans et al., 2021). En ellas se utilizan técnicas
comunicativas propias del marketing para transmitir ideas y conductas saludables y
beneficiosas para los ciudadanos, en vez de para vender productos o servicios, como
ocurre en la publicidad comercial (Luca y Suggs, 2013; Tomba et al., 2020). Esta
tipologia de anuncios es catalogada como marketing social y se ha empleado en todo el
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mundo para campafas dirigidas a la sostenibilidad ambiental y el reciclaje, la
prevencion de enfermedades, la promocion de actividades deportivas, asi como otras
conductas saludables, y probleméticas sociales como la violencia de género, el racismo,
o el acoso escolar, entre muchas otras (Almestahiri et al., 2017; Allara et al., 2015; Hull
et al., 2017; Ellsberg et al., 2014). Una temética que presenta una alta incidencia en las
campafias sociales internacionales desde hace décadas es el trafico, la seguridad vial,
la movilidad y el transporte, siendo objeto del presente estudio (Freeman et al., 2015).

1.1. Idoneidad del humor como recurso persuasivo en la publicidad

La utilizacién del humor en publicidad comercial es bastante habitual (Raisiene et al.,
2021). Generalmente, este tipo de anuncios son recibidos por los espectadores como un
contenido atractivo y divertido (Liao et al., 2022). Pero, ;se produce un efecto en el
consumidor respecto el producto y/o la marca anunciada més alla del sentimiento
agradable del gag inmediato? Existen opiniones diversas al respecto.

La literatura cientifica avala que el humor atrae y capta la atencién del espectador,
pudiendo ser una estrategia eficaz para dirigir la atencién de los consumidores al
producto o servicio anunciado (Sabri, 2012). Por tanto, se espera que el humor
proporcione un mejor recuerdo de la informacién proporcionada en los spots que
emplean esta estrategia comunicativa (Limbu et al., 2012). Sin embargo, hay estudios
que sefialan que el humor también puede actuar como distractor del elemento central
del anuncio, lo que desencadena que se produzca el recuerdo de la broma, pero no del
producto anunciado (Eisend, 2022). Ademas, al concentrar la atencién en el humor, el
espectador reduce su capacidad de procesamiento y comprensiéon del mensaje
principal, sobre todo si se conforman como dos entidades independientes (Kellaris y
Cline, 2007; van Kuilenburg et al., 2011). Aunque, precisamente por este motivo, este
fenémeno se puede reconvertir en favorable para el recuerdo del producto si se emplea
la broma como elemento fundamental para la comprensién completa del mensaje del
anuncio (Cornelis et al., 2014). Al presentar el producto necesariamente unido con el
recurso humoristico, el mensaje completo serd mas probablemente captado e
interiorizado por el espectador.

Chattopadhyay y Basu (1990) sefialaron que los anuncios humoristicos eran mas
persuasivos en las personas con una evaluacién previa positiva del producto o servicio,
y, por el contrario, ante audiencias que lo valoraran negativamente funcionarian mejor
spots no humoristicos. Por tanto, hay que sefialar que las caracteristicas del elemento
publicitado y de los usuarios son variables que pueden alterar la eficacia del anuncio.

1.2. Humor y marketing social

En este punto cabe preguntarse ;puede ser el humor eficaz en campafias de marketing
social? Un primer punto disruptivo surge en la percepcion social. Mientras que gran
parte de la poblacién considera que el humor es til y eficaz para la promocién de
productos (Warren et al., 2018), no manifiestan la misma conformidad ante su uso en
anuncios que transmiten y conciencian sobre la prevencién de conductas de riesgo. De
hecho, hay espectadores que llegan a catalogar a las apelaciones humoristicas como un
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recurso inapropiado o de mal gusto en anuncios de trafico y seguridad vial o de
prevencion de incendios, entre otros (Koch et al., 2023).

Lo cierto es que la evidencia demuestra que las campafias que utilizan humor son mas
persuasivas y eficaces que las que no lo utilizan en algunas probleméticas de salud
publica como el SIDA o el uso de proteccion solar para la prevencion del cancer de
piel, sobre todo entre la audiencia masculina (Conway y Dubé, 2002; Struckman-
Johnson et al., 1994). La revision sistematica realizada por Kaltenbacher y Drews (2020)
también sefiala la efectividad de esta estrategia comunicativa en anuncios sobre
sostenibilidad ambiental y cambio climético. En este sentido, Lewis et al. (2008)
concluye que los anuncios que evocan emociones positivas son mas eficaces para los
hombres, mientras que las campafias que representan emociones negativas e
impactantes son mds efectivas para las mujeres.

Los hallazgos son consistentes con investigaciones recientes donde los mensajes sin
humor llevaban a los espectadores a una mayor cantidad de pensamientos negativos
y, en consecuencia, lograban un menor cambio en el comportamiento objeto de la
campafa (Velde et al., 2018). Por su parte, Blanc y Brigaud (2014) encontraron que los
anuncios humoristicos de salud preventiva relacionados con el alcohol, el tabaco y la
obesidad consiguieron mantener mds la atenciéon de los espectadores, eran mas
recordados y convencian en mayor medida a los sujetos respecto a anuncios neutros.
Estos casos sugieren que el humor puede ser un buen recurso en los anuncios de
prevenciéon de la salud (Blanc y Brigaud, 2014). En este sentido, los estudios de
comunicacién sobre el humor ilustran el complejo papel que juega en la formacién de
percepciones en la audiencia (Gonzalez et al., 2018).

1.3. Campaiias de trafico y seguridad vial: ;qué recursos son mas eficaces?

Las primeras investigaciones acerca de la eficacia de campafias de seguridad vial
manifestaron que la apelacion al miedo era el método mas adecuado para lograr un
cambio de actitud y comportamiento en los usuarios (Lu et al., 2013). Sin embargo,
estudios posteriores han sefialado que esto no es del todo cierto ya que hay varios
factores a tener en cuenta.

Por un lado, la evidencia sefiala que las piezas audiovisuales crudas, violentas y
persuasivas generan mucho impacto inmediato (Guttman, 2014, 2015). Pero, con la
utilizaciéon de este tipo de imagenes se pueden producir dos fenémenos que reducen
su potencial efectividad (Sibley y Harré, 2009). En el caso de que la situacién emitida
sea de muy alta agresividad visual, el espectador puede reaccionar evitando mirar la
pantalla, con lo que se pierde valor persuasivo y, reduce la efectividad de la campatia
a corto plazo. Ademéds, si los anuncios de alto impacto se emiten de manera
continuada, se genera cierta habituacion y desensibilizacién de la audiencia a las
imagenes reales y violentas con lo que también se reduce su efectividad, especialmente
a largo plazo.

Ademas, los modelos més recientes de apelacion al miedo han identificado los factores
y procesos cognitivos clave que vinculan el miedo con la persuasion, provocando que
no sea imprescindible evocar la emocién de miedo para conseguir un cambio de
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conducta. Entre dichos factores mediadores destaca la eficacia de la respuesta, que
engloba a las recomendaciones o estrategias de afrontamiento transmitidas en un
mensaje, entre otras variables (Witte y Allen, 2000). De hecho, éste se ha identificado
como uno de los predictores mds importantes del cambio de comportamientos de los
espectadores, modulando sus acciones de riesgo en la via y dirigiéndolas hacia otras
conductas mas adaptativas y seguras.

Variables personales como el género también explican la variabilidad en la eficacia de
las campanas de trafico. En términos generales los hombres son menos susceptibles a
la persuasion de los anuncios de tréfico que evocan miedo en comparacién con las
mujeres, un fendmeno que puede estar modulado por las diferencias existentes en la
percepcion de riesgo en funcién del género (Rhodes y Pivik, 2011). En consecuencia,
modifican sus conductas en menor medida, manteniendo comportamientos de riesgo
en la carretera que les confieren una mayor probabilidad de morir o sufrir lesiones
fruto de un accidente de trafico (Cordellieri ef al., 2016). Estos resultados avalan la
posibilidad de disefiar campafias adaptadas a las caracteristicas de diferentes grupos
de usuarios, personalizando su contenido y la estrategia comunicativa empleada para
ser mas efectivos sobre la totalidad de la poblacion.

A raiz de estos hallazgos, se sostiene que la mejor manera de disefar una estrategia
comunicativa para la prevencién de la accidentalidad vial es intercalar anuncios de
alto impacto con otros de indole més informativa y/o emocional (Faus et al., 2023). De
esta manera, se deben contemplar campafias que generen emociones positivas y
negativas. Haciendo uso de recursos heterogéneos que consigan concienciar y hacer
reflexionar a la audiencia.

En este sentido, los buenos resultados del uso del humor en las campafias de
prevenciéon de la salud sugieren que puede ser una alternativa a las estrategias
persuasivas habituales (Griese et al., 2018). De hecho, Lewis et al. (2009), sefiala que
habitualmente se valora al miedo como un recurso mas eficaz porque sus efectos son
a corto plazo. Sin embargo, sus investigaciones concluyen que los anuncios
humoristicos presentan sus mayores efectos un tiempo después de la emisioén del spot,
razén por la cual su eficacia ha sido menos estudiada histéricamente (Wundersitz et
al., 2010). Asi, en rasgos generales se identifica al miedo como mas eficaz en mujeres,
mientras que el humor lo es en los hombres.

1.4. El caso de Espana

La Direcciéon General de Tréafico (DGT) es la encargada de desarrollar las campafias
para la prevencion de la accidentalidad vial en Espafia
(https:/ /www.dgt.es/comunicacion/campanas/). Desde principios de la década de
1960, se han utilizado estas piezas audiovisuales para informar a la poblacién sobre las
medidas adoptadas en el sector del trafico y la movilidad por parte de las autoridades,
asi como para advertir de los factores de riesgo de siniestralidad vial. Al analizar el
contenido y las estrategias empleadas en las campafias de comunicacién espafiolas, se
pueden distinguir cinco etapas temporales, cuyas caracteristicas principales se
resumen en la tabla 1 (Segura-Garcia, 2015; Faus et al., 2023).
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Tabla 1.

Descripcion de los periodos de las camparias de trifico y sequridad vial en Esparia

Etapa Caracteristicas
Los inicios | Empleo de situaciones reales y animaciones para transmitir la informacién. Es un
(1960-1978) | periodo de aprendizaje, por lo que se ensefian las nuevas normas viales a la
poblacién a través de mensajes muy bésicos de corte informativo y educativo.

La linea Se empiezan mostrar las consecuencias negativas de un accidente de trafico, pero
blanda (1979- | sin hacer uso de imégenes agresivas. Aparecen recursos como el star-system, las
1991) metaforas y un leve componente emocional.

Lalinea dura | Empleo de imédgenes crudas e impactantes de las consecuencias de los siniestros
(1992-1997) | para las victimas directas y sus familias, a través de escenas reales con un alto
componente de violencia, crudeza y agresividad.
Periodo Se presentan de forma intercalada campafias informativas, emocionales y de
multivariado | impacto. Ya no se busca educar al espectador, porque los usuarios ya son
(1998-2010) | conocedores de la normativa, sino que se pretende concienciar y hacer reflexionar a
la audiencia, a través del énfasis en la responsabilidad individual en los accidentes.
Ultimos afios | Se enfatiza el carécter reflexivo de muchos de los anuncios, en los que se logra un
(2011-2024) | alto impacto emocional sin necesariamente utilizar imagenes de gran impacto
visual, aunque aumentando sustancialmente la calidad visual de los spots. Se
subraya la importancia de cada una de las vidas que transitan por la via y cuyas
muertes son evitables.
Fuente: Elaboracién propia.

A lo largo de los afios, se identifica al humor como un recurso bastante empleado en
las campafias desarrolladas en Espafia, en los diferentes periodos expuestos, aunque
con diferencias sustanciales marcadas por las caracteristicas particulares de cada una
de estas etapas. Asi, aunque no ha sido la caracteristica o recurso comunicativo
fundamental o mas prevalente en ningtin periodo, si se identifica que en practicamente
todos ellos se han emitido anuncios que contaban con apelaciones humoristicas.

2. OBJETIVOS

El objetivo de la presente investigacion es analizar la presencia de humor a lo largo de
los mas de 60 afios de historia de las campafias de trafico y seguridad vial espafiolas.
Dada la falta de investigaciones que analicen la prevalencia y contenido de los
anuncios de trafico, asi como de las herramientas y técnicas de marketing que en éstos
se utilizan, el presente estudio pretende atender a los siguientes objetivos especificos:

e Determinar la proporcién de anuncios de trafico espafioles que utilizan el humor
como recurso comunicativo para concienciar al espectador, y analizar su
evolucién en los cinco periodos temporales identificados.

e Identificar los elementos y recursos humoristicos empleados en los anuncios de
trafico, y comparar las estrategias diferenciales respecto a otras tipologias de
campafias de trafico.

e Evaluar la percepcién social sobre el uso del humor como estrategia comunicativa
en los anuncios de tréfico y seguridad vial.
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3. METODOLOGIA

3.1. Analisis de la prevalencia del humor en las campanas de trafico y seguridad vial
espafiolas

La primera parte del estudio utiliz6 el andlisis de contenido de anuncios para
responder las preguntas de investigacion planteadas. Esta técnica de analisis
proporciona una descripciéon objetiva y sistemadtica del contenido de los spots, y es
especialmente util para comparar las variables presentes en un gran volumen de
material audiovisual.

3.1.1. Determinacién de la muestra de campafas de comunicacién del estudio

En Espafia se han desarrollado cientos de campanas de trafico y seguridad vial desde
el inicio de su emisiéon tanto por parte de entidades publicas como instituciones
privadas. Por ello, se han establecido algunos criterios de seleccién para determinar la
muestra de anuncios a analizar, que se detallan a continuacion:

e Tematica: Las campanas seleccionadas pertenecen al dmbito de la seguridad
vial, movilidad y /o tréfico.

e Entidad emisora: Los anuncios debian ser disefiados por la Direccién General
de Tréfico, excluyendo campafas de otras entidades del sector.

e Disponibilidad: Los videos de las campanas deben estar accesibles para su
visualizacién. Los anuncios seleccionados se obtuvieron del banco de datos de
la DGT y plataformas de videos como YouTube.

e Plataforma de difusioén: Se seleccionaron tiinicamente campafias que incluyeran,
al menos, una pieza audiovisual emitida en televisién, descartando aquellos
difundidos solo por radio, prensa, carteles u otros medios sin version televisada.

e Alcance: Solo se consideraron anuncios con emisiéon a nivel nacional,
excluyendo campanfas con alcance local o autonémico.

Los anuncios de trafico que cumplian todos los criterios establecidos fueron
descargados y registrados. Los anuncios se eligieron y analizaron entre marzo de 2024
y junio de 2024. En este proceso, se eliminaron spots duplicados, asi como campafias
que, visionadas en profundidad, no atendian a todos los criterios establecidos. Este
proceso determiné una muestra final de 117 campafias de comunicacién de tréfico,
movilidad y/o seguridad vial que fueron emitidas desde el afio 1960 hasta el 2024.

3.1.2. Procedimiento de codificacion de las variables

Cada anuncio fue revisado y codificado para determinar inicialmente si usaba humor
o si empleaba otras técnicas emocionales. En este primer paso, se identificé la técnica
de marketing (informativa o racional, emocional o de impacto, y humoristica) con el fin
de evaluar la presencia de humor en los anuncios de trafico espafioles a lo largo de las
diferentes etapas.
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Dos evaluadores realizaron la codificacién de manera independiente, sin conocer los
objetivos del estudio, y seleccionaron la técnica predominante en cada anuncio. La
concordancia entre ellos fue del 92,3% (108 de 117 anuncios). Un tercer evaluador
revisé los casos de desacuerdo y verificé las asignaciones correctas en los anuncios
donde hubo consenso.

Posteriormente, se realiz6 un analisis mas detallado de los anuncios identificados
como humoristicos, registrando y evaluando las siguientes variables:

e Campafia y/o su eslogan principal;

e Afio de emision;

e Tematica;

e Contenido del anuncio a través de su descripcion.

3.2. Percepcién social del uso del humor en las campanas de trafico y seguridad vial

La segunda parte del estudio consiste en la administracién de un cuestionario a una
muestra de personas residentes en Espafia para conocer su percepcién sobre la
prevalencia y la efectividad del humor como estrategia comunicativa en este tipo de
campanas.

3.2.1. Participantes

La muestra estuvo compuesta por 403 personas mayores de edad, que contaba con
representacion de 11 Comunidades Auténomas del pais. La distribucién de la muestra
fue de un 61,8% de hombres (n=249) y un 38,2% de mujeres (n=154). La media de edad
fue M=33,17; SD=16,265, siendo los grupos mas representado las personas de menores
de 26 afios (n=205; 50,9%) y de entre 46 y 65 afios (n=117; 29,0%).

La participacién en la investigacion era voluntaria y anénima. El manejo de la
informacién personal se realiz6 de acuerdo con las leyes vigentes en materia de
protecciéon de datos, cumpliendo con los requisitos éticos.

3.2.2. Disefo, procedimiento e instrumentos

Los datos reportados en el presente manuscrito forman parte de una investigacion que
estudiaba diversas variables sobre la publicidad en general, la publicidad de
productos, la publicidad social y la publicidad en el sector del trafico y la seguridad
vial. Para ello, se emple6 un cuestionario de elaboraciéon propia que fue disefiado en el
afno 2020, y fue administrado entre el 16 de diciembre de 2020 hasta el 15 de septiembre
de 2021, con una duraciéon aproximada de unos 20-25 minutos. La difusiéon del
cuestionario se realiz6 a través de Formularios de Google (Google Forms) por diversos
medios como redes sociales (especialmente Linkedin), redes de contactos personales y
otras vias de difusidon. Previamente a su administracion en la muestra del estudio, se
realiz6 una prueba piloto con un grupo reducido para asegurar la claridad de las
preguntas y la viabilidad del instrumento.
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En concreto, para lograr los objetivos propuestos en esta parte de la investigacion se
tuvieron en cuenta las siguientes variables:

e Recuerdo de anuncios de tréfico que emplean humor en Espafia a través de la
pregunta “;En qué grado se emplea el humor en los anuncios de trafico?”, con
la escala Likert desde 0 (Nada) a 4 (Mucho).

e Percepcion de la prevalencia de las diferentes estrategias comunicativas de los
anuncios de trafico emitidos en Espafa a través de la pregunta “Indique el
grado en el que considera que los anuncios de trafico son: impactantes,
emotivos, realistas, simbodlicos, humoristicos, tragicos”, con la escala Likert
desde 0 (Nada) a 4 (Mucho).

e Percepcion de la efectividad de diferentes estrategias comunicativas para el
cambio de actitudes y comportamientos como usuarios de la via a través de la
pregunta “En qué grado considera que las siguientes herramientas son efectivas
para concienciar sobre los peligros del trafico”: realismo, graficos de datos,
muerte, victimas, familiares de victimas, testimonios reales, miedo, humor,
empatia, educar, alarmar, entre otros” usando una escala Likert de 0 (Nada) a 4
(Mucho).

e Variables sociodemogréficas de género, edad, comunidad auténoma donde se
reside, situacion laboral y nivel educativo.

e Datos sobre conduccion con preguntas sobre la pertenencia de licencia, los dias
que los encuestados conducen a la semana y los medios de transporte mas
utilizados.

3.2.3. Procesamiento de datos

Se realizaron andlisis descriptivos (frecuencias y descriptivos) con el objetivo de
describir y caracterizar la percepcién sobre los anuncios de trafico que emplean
humano emitidos en Espafa. Los andlisis estadisticos se llevaron a cabo utilizando
©IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences) version 26,0 (Armonk, NY, EE.
uu).

4. RESULTADOS

4.1. Analisis de la prevalencia del humor en las campaias de trafico y seguridad vial
espafiolas

Una gran parte de los 117 anuncios de trafico que fueron codificados por los jueces
independientes (49,6%) corresponden a spots con un contenido informativo/racional
en los cuales se utilizan técnicas que apelan a la racionalidad para educar y concienciar
a la audiencia. Sin embargo, hay que destacar que este elevado porcentaje corresponde
mayormente a los periodos de “los inicios” y “la linea blanda”, en los que
practicamente la totalidad de anuncios eran de esta tipologia. Por su parte, los
anuncios que apelan al impacto y la emocién del espectador representan el 39,3% del
total, y los que tienen un corte humoristico son un 11,1%.
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La Tabla 2 presenta los datos categorizados, observdndose la aparicién de los anuncios
de corte emocional o de impacto en la “linea dura”, momento a partir del cual el
empleo de imagenes realistas y crudas, asi como de historias conmovedoras que apelan
directamente a la emocidn, se mantienen como técnicas habituales en los anuncios de
trafico y seguridad vial espafioles.

Tabla 2.

Prevalencia de anuncios de corte emocional, racional/informativo y humoristico en las etapas de camparias de
trifico en Espaiia

Emocién/Impacto | Razén/Informativo | Humor Total

n % n % n % n %
Los inicios (1960-1978) 0 0% 21 84,0% 4 | 16% | 25 | 100%
La linea blanda (1979-1991) 0 0% 17 89,5% 2 | 10,5% | 19 | 100%
La linea dura (1992-1997) 6 100% 0 0% 0 0% 6 | 100%
Periodo mu;g;g)“ado (19981 45 50% 14 46,7% 1| 33% | 30 | 100%
Ultimos afios (2011-2024) 25 67,5% 6 16,2% 6 |16,2% | 37 | 100%
Total 46 39,3% 58 49,6% 13 | 11,1% | 117 | 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Por tanto, son 13 los anuncios que han empleado el humor como recurso comunicativo
alolargo de los afios de emisiéon de anuncios de trafico y seguridad vial nacionales. La
presencia de anuncios con apelaciones de humor se ha utilizado desde los inicios de
las campafas, hasta la actualidad, siendo un recurso que ha aparecido de forma
relativamente estable a lo largo de los diferentes periodos analizados, a excepcién de
los afios de “linea dura” en los que, por sus caracteristicas, no se emple6 en ninguna
de las campanas.

Mas especificamente, los inicios (1960-1978) fueron un periodo favorecedor de este tipo
de campafas ya que se trataba de un periodo en el que todos los mensajes lanzados
tenian un tono positivo. Es decir, los anuncios pretendian educar a la poblaciéon
mediante mensajes simples que encajaban perfectamente con la introduccién del
humor en ellos. Asi, en el 16% de los spots de dicho periodo hay referencias
humoristicas. A partir de la siguiente etapa la presencia del humor empieza a
disminuir hasta llegar a no ser utilizado en ninguna de las campanias del periodo de
“linea dura”, y Unicamente en una ocasién en el “Periodo Multivariado” (que
representa el 3,3% del total). En 2011 se vuelve a producir un cambio de tendencia, en
la que el humor se dispara como uno de los recursos mas utilizados, estando presente
de forma explicita en 6 anuncios (16,2%) de la Gltima etapa. La tabla 2 y la figura 1
muestra el nimero de campafias que utilizaron el humor respecto al total de las que se
emitieren en cada periodo temporal.
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Figura 1.

Evolucién de las campaiias de transito emitidas en Esparia
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campafias

30

20

10

_Campaiias que
emplean humor

Los inicios La linea blanda La linea dura Periodo multivariado Ultimos afios

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 3 expone las caracteristicas principales de todos los anuncios de tréfico y
seguridad vial que han empleado recursos humoristicos a lo largo de los afios de
emision de esta tipologia de campafias en Espafia. En esta linea, hay que destacar que
la manera de emplear el humor en las diferentes etapas es muy diferente.

En los primeros periodos son anuncios amigables para el espectador, en los que se
utilizan generalmente personajes animados realizando conductas con matices comicos,
asi como piezas musicales que acompahaban a este recurso. Como ejemplo se
encuentran las campanas “Usen... casco” (1964) o “Los mas débiles necesitan mayor
protecciéon” (1967). También se utilizan referencias cinematograficas y metaforas como
en “No haga de su viaje una aventura” (1990).

Sin embargo, en los ultimos afios la estrategia comunicativa es muy diferente y
heterogénea. En algunos spots aparecen comicos en los que se transmite el mensaje a
través de sus monologos y gestualidades, como “Hay que estar a lo que hay que estar”
(2012) o “Ay! Phone” (2017). En otros anuncios se utiliza la sorpresa, la comparacion,
la exageracion y el absurdo para contextualizar al lector sobre determinados factores
de riesgo, como en “; A dénde voy yo con un pavo?” (2007) o “Al volante el 99% de la
atencion no es suficiente” (2014). Y, en otras campanas se emplea el humor como un
recurso que acompana al mensaje y hace reflexionar al espectador, siendo una forma
mas compleja de actuacion, especialmente a través del humor negro, el sarcasmo y la
ironia, como en “Top Vacacional” (2019).
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Tabla 3.

Andlisis de los anuncios seleccionados

Eslégan Afio Tematica Descripcién del anuncio
Un personaje animado realiza diversas acciones
Primero mirar, peligrosas con un mal resultado. A continuacién,
. 1963 Peatones ) .
después cruzar entiende que hay que mirar antes de cruzar. Todo ello con
miusica cémica y situaciones algo absurdas
Diversos personajes animados sufren choques con sus
motos sin llevar casco, ante lo que otro motorista les dice
Usen... casco 1964 Casco " p 9 ) L.
usen casco”. Se utilizan sonidos de calle y musica
comica.
Los maés débiles Aparecen diversos dibujos de animales pequefios siendo
necesitan mayor | 1967 Nifios atacados por otros mas grades, hasta que otro les protege,
proteccion y la voz en off recita el slogan.
. Dibujos de un nifio al que su padre no le estd ensefiando
Ensériele a L .
. 1969 Nifios a andar, por lo que tropieza y rompe cosas a su alrededor.
andar bien . ~ .
Luego, el padre si le ensefia a circular.
Ciudad sumida Dibujos de muchos vehiculos por las calles, a los que les
1982 Movilidad salen dientes y se “comen” las sefiales y el resto de
en el caos . :
vehiculos hasta quedar todo destruido
No haga de su . Se acompafia a un actor caracterizado de Indiana Jones en
L Desplazamien ..
viaje una 1990 tos su viaje mezclando el entorno urbano con elementos
aventura propios de la pelicula
Un joven se despierta con un pavo, que le acompafia en
s A donde vo Licencia de diversas escenas de su dia, hasta que se “deshace” de él
¢ 2007
yo con un pavo? conduccién | acudiendo a la autoescuela (en Espafia, coloquialmente
un pavo significa un euro)
Hay que estar a . . . .
yd . . El humorista Leo Harlem realiza diversos monélogos
lo que hay que | 2012 | Distracciones . . . . P
ostar sobre distracciones producidas por el teléfono movil
Al volante el . o L
o Escenas realistas de un cirujano, un controlador de avién,
99% de la . . . . P
atencién no es 2014 | Distracciones | y otros protagonistas mirando el mévil. Trasladando que
. se requiere la atenciéon completa al conducir un vehiculo.
suficiente
. Un conductor tiene multiples trabas cada dia por culpa
Muévete con Transporte . .
. . 2015 . de vecinos, atascos, aparcamiento, etc. Hasta que
conciencia sostenible . . .
descubre las ventajas de ir en bicicleta
Los humoristas Tricicle hacen mimica de conductores
Ay! Phone 2017 | Distracciones | mirando el movil, gritando en el vehiculo, y otras
conductoras negativas, hasta que simulan que se estrellan
Un programa informa de los destinos vacacionales que
Velocidad, puedes tener si corres riesgos en la carretera: cementerio,
Top Vacacional | 2019 | distracciony | hospital y carcel. Se emiten imagenes con cierto realismo,
alcohol pero con el papel satirico de los comentarios del
presentador.
Tras la pandemia, se muestran madaltiples escenas
Desplazamien | peligrosas en las que no ocurre ningtn accidente, que
No lo estropees | 2021 p Peug en las q - & , 4
tos resultan cémicas por cancién de fondo que repite

“Después de lo que hemos pasado, no lo estropees”

Fuente: Elaboracién propia a partir del anélisis de contenido de las Campanas de la DGT (2024).
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4.2. Percepcion social del uso del humor en las campaifias de trafico y seguridad vial

En relacién con la estrategia comunicativa percibida como mas frecuente en los
anuncios de tréfico, los encuestados sefialan que es el impacto (M=3,05: SD=1,016),
seguido de la tragedia (M=2,92; SD=1,078). Mientras que el humor précticamente no
se percibe como presente en esta tipologia de anuncios (M=0,36; SD=0,821) (Figura 2).
No se han identificado diferencias significativas en la variable humor, en funcién de la
edad ni del género. Sin embargo, si se producen diferencias significativas en funcién
del usuario en la via tanto en el humor (F(1,401)=3,997; p=0,046) como en el resto de
las variables. En todos los casos, las personas sin licencia perciben una mayor presencia
de las estrategias comunicativas presentadas en comparacién con aquellas que si
tenian permiso de conduccion.

Figura 2.

Efectividad percibida de las técnicas de comunicacion empleadas en anuncios de trdfico

3.0
30 29
2.6 26
20
20
1.0
0.4

0.0 -

Impactante Emocional Realista Simbélico Tragico Humoristico

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion con las estrategias que se considera mas efectivas para el cambio de actitud
y comportamiento de los usuarios viales, destacan como mejor valoradas las historias
reales (M=3,18; SD=1,048), el realismo y la crudeza en las imégenes (M=3,01;
SD=1,131), y las victimas y sus consecuencias (M=3,00; SD=1,086). Por el contrario, el
humor obtiene la puntuacién mas baja, siendo percibido como la técnica menos
efectiva para este proposito (M=0,71; SD=1,059) (Figura 3).
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Figura 3.

Efectividad percibida de las estrategias de comunicacion empleadas en anuncios de trifico

Realismo
Empatia Muerte

Victimas
Familiares victimas

Alarmantes

Fuente: Elaboracién propia.

Se producen algunas diferencias significativas en funcién del género. En concreto en
las variables realismo y crudeza en las imédgenes (F(1,401)=6,674; p=0,010), historias
reales (F(1,401)=8,711; p=0,003), victimas y sus consecuencias (F(1,401)=7,216;
p=0,008), familiares de victimas y sus consecuencias (F(1,401)=4,625; p=0,032), y
humor (F(1,401)=8,421; p=0,004). En todos los casos, las mujeres otorgan mayor
puntuacion a las estrategias comunicativas, excepto en el caso del humor que ocurre
lo contrario, siendo los hombres aquellos que punttian mas en esta variable (Tabla 4).
Atendiendo al humor especificamente, no se han producido diferencias significativas
en funciéon de la edad ni del rol del usuario de la via, a pesar de que si se han
identificado resultados significativos en otras de las estrategias comunicativas
analizadas.

Tabla 4.

Efectividad percibida de diferentes técnicas de comunicacion en funcién del género

Mujeres Hombres
Variable M SD M SD

Realismo / crudeza en las imédgenes 3,13 1,055 2,83 1,225
Historias reales 3,30 1,001 2,99 1,097
Victimas y sus consecuencias 3,11 1,032 2,81 1,148
Familiares de victimas y sus 3,03 1,068 2,79 1,149
consecuencias

Humor 0,59 0,968 0,90 1,170

Fuente: Elaboracién propia.
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5. DISCUSION

El objetivo de la presente investigacion era analizar la presencia del humor como recurso
comunicativo en las campafias de trafico y prevencion de la accidentalidad, asi como
evaluar el grado en que los espectadores recuerdan los anuncios de esta tipologia y la
efectividad que le atribuyen para el cambio de actitudes y comportamientos viales.

5.1. Evolucién de la presencia de campanas de trafico que emplean el humor en
Espafia: ;Son efectivos los anuncios de esta tipologia?

Es complicado valorar la efectividad de los anuncios de trafico que utilizan recursos
humoristicos porque se emiten dentro de un determinado contexto que determina en
gran parte las cifras de accidentalidad (Davey y Freeman, 2011). A lo largo de los afios
se han puesto en marcha maltiples leyes y normativas de trafico en Espafia, asi como
procedimientos sancionadores que sin duda tienen gran influencia en los
comportamientos de los individuos, como la licencia de conduccién por puntos (Alonso
et al., 2025). Pero, hay que recalcar la importancia de los anuncios y campafias de
comunicacién como difusores de las normas y como concienciadores de los factores de
riesgo asociados.

En este sentido, se pueden comparar los dos periodos que mas han utilizado el recurso
humoristico: los inicios (1960-1978) con un 16% de prevalencia de este tipo de spots, y los
altimos afios (2011-2024) con un 16,2%. Hay que remarcar que son dos épocas
tremendamente diferentes en cuanto a los objetivos que se buscan y, por tanto, difieren
sustancialmente en la manera de comunicar y transmitir el mensaje al espectador. En los
inicios el proposito era educar e informar a una poblacién todavia desconocedora de
muchos de los riesgos existentes en la carretera. Por ello, el humor es utilizado en forma
de personajes animados que, o bien tnicamente informaban a la audiencia sobre cémo
debia desenvolverse en la via, o bien, se trataba de conductores u otros usuarios
experimentado consecuencias negativas, pero muy leves y comicas tras sus infracciones
al volante (Faus et al., 2023). En parte, esta manera de comunicar contribuy6 a que fuera
un periodo de crecimiento sostenido de la accidentalidad y mortalidad vial en Espafia.
Y que, en consecuencia, se empezara a cambiar el rumbo de las campanas de los
siguientes afios. De hecho, al poco tiempo llegaria la denominada linea dura en la que
se aumenta tremendamente el realismo y crudeza de las campafias, mostrando las
consecuencias a corto y a largo plazo de los accidentes de tréfico con imagenes de alto
impacto. Se trata del tinico periodo en el que no se utiliza el humor en ninguna de sus
formas para transmitir la informacion.

Después de este periodo en el que se establecieron sanciones mas duras, aumentaron los
programas de educacion vial y las campafias fueron mas agresivas e impactantes, se
vuelve a cambiar la forma de transmitir los mensajes de seguridad vial (Pérez Requena
y Giner Alegria, 2018). Aunque los afios 90" supusieron una reduccion de los accidentes
de tréfico, al final de esta etapa se observa un estancamiento en las cifras que la literatura
asocia con la habituacién del espectador a este tipo de imégenes. Por lo tanto, tras este
periodo se opta por emitir anuncios empleando diferentes estrategias comunicativas
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(Castillo Manzano et al., 2011). En este punto, los anuncios sirven para mantener la alerta
en los usuarios de la via, ya no pretendiendo formar a la audiencia porque éstos ya son
conocedores de las normas y los riesgos, sino potenciar el recuerdo de los spots y hacer
reflexionar y concienciar de la importancia de evitar conductas infractoras en la via. Es
por ello por lo que, en las tltimas dos etapas y, especialmente en el periodo denominado
como los ultimos afios, se produce una gran variedad en la tipologia y técnicas
empleadas en las campafias. Destaca el humor que aparece en casi una cuarta parte de
los anuncios, con unas repercusiones en las cifras diferentes a las acontecidas en el
periodo de los inicios, ya que se mantiene una reduccién en el nimero de victimas
mortales a consecuencia de siniestros viales.

Esta diferencia ocurre principalmente por dos razones. Por un lado, el conocimiento
general de la poblacién ayuda a que se pueda utilizar el humor en este tipo de campanas,
pero que, a su vez, los espectadores entiendan perfectamente la importancia del mensaje
(Norza-Céspedes et al., 2014). Esto se corresponde con la teoria de marketing de
productos defendida por Rothschild (1987) en la que se sefiala que a medida que un
producto o servicio se vuelve mas familiar para el consumidor, la abstracciéon del humor
puede ser eficaz, mientras que cuando un producto atn es desconocido, se han de
utilizar otro tipo de recursos porque el humor puede distraer del mensaje principal. Por
otro lado, el tipo de humor es muy diferente al que empleaba en los inicios. En las
tltimas campanias los recursos utilizados son mucho méas elaborados (Fugate, 1998). Asi,
una misma campafia puede ser satirica y al mismo tiempo impactante, emotiva y
reflexiva (Miller et al., 2021). Un ejemplo de ello es la campafia “Top Vacacional” en la
que un simpatico reportero expone las caracteristicas de tres potenciales destinos
turisticos: el cementerio, la cércel y el hospital. De esta manera, los recursos sarcésticos
y humoristicos también pueden servir para provocar la reflexion del espectador y activar
su empatia (Moyer-Gusé et al., 2018), siendo estas variables que potencian la
interiorizaciéon del mensaje (Frutos, 2012).

Sin embargo, conviene resaltar que para que potencialmente sea efectivo, el recurso
humoristico ha de estar presente en el disefio de la campafna (Wang y Pavelko, 2024).
Hay ocasiones en que un spot se disefia para que sea altamente impactante pero la
audiencia no lo percibe como tal, lo que puede repercutir en la correcta transmisién del
mensaje (Adamos et al., 2013). Asi, el tono comico de una imagen o un mensaje no
tnicamente viene determinado por el emisor, sino que la interpretacién de quien capta
esta informacién también influye en este proceso (Bergson, 2003). Un claro ejemplo de
este fendmeno es la campafia “Saberlo es empezar a evitarlo” emitida en 2022 en Espafia,
en la que personajes famosos exponian las alarmantes cifras de accidentalidad de
peatones en vias interurbanas y, posteriormente, eran atropellados de forma muy
violenta. Este anuncio estaba disefiado para provocar impacto y emociéon en el
espectador, razon por la cual no ha sido catalogado como humoristico en la clasificacion
realizada en el presente estudio. Sin embargo, las imagenes, especialmente del spot en el
que atropellaban a una joven cantante famosa, se convirtieron en virales en las redes
sociales provocando la risa de la audiencia. De hecho, es curioso, porque se trata de una
de las campafias mas recordadas en los taltimos afios. Sin embargo, hay una divergencia
entre el elevado grado de recuerdo del spot, especialmente entre los mas jovenes, y el
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recuerdo del mensaje o la temdtica tratada en el anuncio, el cual raramente es evocado
por los espectadores (Faus et al., 2024). Por tanto, se refuerzan los hallazgos sefialados en
diversos estudios realizados sobre publicidad comercial en los que se sostiene que el
humor no debe ser considerado el elemento central del anuncio, porque esto contribuye
a un aumento del recuerdo del elemento satirico, pero no del producto anunciado o, en
este caso, del factor de riesgo sobre el que se alerta a la audiencia (Borden y Suggs, 2019).

5.2. Percepciéon social del uso del humor como estrategia comunicativa en las
campanas de trafico y seguridad vial.

El presente estudio sefala que el humor es percibido por los ciudadanos espafioles
como una estrategia muy poco efectiva para el cambio de actitudes y comportamientos
cuando se aplica en campafias de tréfico y seguridad vial. Asi, los recursos
humoristicos son, con mucha diferencia, la técnica que es percibida como menos
efectiva, en comparacion con el resto de los recursos analizados. Estos resultados son
acordes con otros estudios en los que se sefiala que la audiencia percibe el uso de esta
estrategia comunicativa como un factor negativo cuando se aplica en campafias sobre
problematicas sociales o de salud publica (Lewis et al., 2007). El ptblico receptor no
asocia estas tematicas de importancia social, con recursos humoristicos, por lo que
generalmente rechaza anuncios de esta tipologia. Este razonamiento se enfatiza mas
en los spots que son emitidos o difundidos desde entidades publicas y/o
gubernamentales, porque consideran que se esta reduciendo la importancia de los
mensajes e informacion transmitida (Ojeda et al., 2015).

La evidencia cientifica presenta resultados dispares respecto a la eficacia del humor
para este tipo de anuncios. Hay algunas investigaciones que sostienen que el uso de
recursos humoristicos puede dificultar la comprensién del mensaje, especialmente si
se tratan problematicas sociales (Weinberger y Gulas, 1992; Yoon y Tinkham, 2013).
Sin embargo, otros estudios contrastan con estos hallazgos, determinando que algunas
variables como la sorpresa generada en el espectador por parte de un anuncio
televisivo, es un factor clave para captar su atencién y aumentar la comprension de su
contenido (Alden et al., 2000). Por su parte, algunas investigaciones sefialan que
determinados recursos humoristicos como el “absurdo” y las “comparaciones” o
“exageraciones” resultaron efectivas para el recuerdo (Cardoso y Fonseca, 2008). Pero
otros recursos como la “ironia”, podian dificultar el entendimiento adecuado del
mensaje principal de la campafia, ya que su mayor complejidad podria producir
errores en su interpretacién, y consecuentemente, resultar menos efectivo para su
proposito (Chan, 2011).

Es por ello, que Espafia no es el tnico pais en el que se desarrollan campanas de trafico
y seguridad vial de corte humoristico. En esta linea, se destaca el anuncio emitido en
Australia “Don’t be a goose. Leave your phone alone” por la Road Safety Advisory
Council (2022), en el que aparece una persona que se considera capaz de atender al
teléfono movil mientras conduce, pero en ese momento se observa cémo se transforma
en un ganso incapaz de manejar su coche, estando a punto de causar un siniestro vial.
También en Reino Unido se emiti6 el spot “It's easy to miss something you're not
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looking for. Look out for cyclists” dentro del programa Think UK (2016), en el que
aparecen un grupo de jugadores de baloncesto para que el espectador cuente el
nuimero de pases y, mientras hacen esta tarea, no perciben la aparicién en pantalla de
un gorila bailando entre ellos. Estos son dos ejemplos de anuncios de trafico que
emplean recursos humoristicos como parte de su mensaje y contenido para tratar de
concienciar a la audiencia sobre la problematica.

Sin embargo, a pesar de ser una estrategia ampliamente utilizada en diversos paises
del mundo, asi como de su presencia relativamente sostenida en el tiempo a nivel
nacional, la percepcion de los ciudadanos no acompana estos datos (Adamos et al.,
2012). Asi, los encuestados ademas de indicar que no consideran el humor como una
estrategia efectiva para los anuncios de trafico y seguridad vial, también sefialan que
la presencia de esta tipologia de campafias ha sido histéricamente muy baja en Espafia.
Por lo tanto, existe un escaso recuerdo de anuncios de tréfico y seguridad vial que
emplean este recurso comunicativo. Esta es una percepcion que no se ajusta a la
realidad ya que, el andlisis de contenido realizado indica que esta estrategia se ha
utilizado de forma continuada en los anuncios de la DGT a lo largo de todas las etapas,
a excepcion de la linea dura, estando presente en un 11,1% del total de estos spots. Si
que se ajusta a los datos el percibir el humor como un recurso menos utilizado que el
realismo o el impacto, pero no que la puntuacioén otorgada sea tan baja, siendo incluso
menor que el simbolismo, que es una estrategia menos utilizada en las campafas de la
DGT.

Por lo que cabe preguntarse, si la literatura cientifica sefiala al humor como una
estrategia potencialmente eficaz para el cambio de actitudes y comportamientos en el
marco de la publicidad social, ;por qué los anuncios de tréfico y seguridad vial que
emplean recursos humoristicos son poco recordados? Un posible motivo puede
relacionarse con la percepcion de su efectividad es también baja (Cardenas-Rebelo y
Orozco-Toro, 2020). En este sentido, el hecho de considerar que el humor no es un
recurso valioso para el cambio de comportamiento puede provocar que el recuerdo de
los ciudadanos sobre las campafas en las que se utiliza se distorsione, llegando a
infrarrepresentar su prevalencia real en los anuncios (Adamos y Nathanail, 2016).

Otro posible motivo, acorde con algunas investigaciones previas anteriormente
mencionadas, es que el recurso humoristico especifico que se ha empleado no es el mas
efectivo para captar la atencion del espectador (Cardoso y Fonseca, 2008; Chan, 2011).
A'lo largo de los afios, se han utilizado diferentes recursos como la metéafora, la ironia,
la exageracion o monodlogos por parte de comicos conocidos. Por lo que, es posible que
el tono amable y la sencillez de algunos de estos anuncios no haya calado
suficientemente en la audiencia (Nabi et al.,, 2007). Mientras que aquellos que
empleaban un humor mas complejo, o bien no se ha comprendido completamente el
mensaje, o bien no han sido considerados como humoristicos (Lagerwerf, 2007). Lo
cierto es que es complicado comprimir determinados mensajes sociales en piezas
audiovisuales breves y conseguir despertar la reflexion del espectador. En
consecuencia, estas caracteristicas favorecen que el mayor recuerdo se relacione con
anuncios con alta carga emocional y, especialmente, en los que se muestran imagenes
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impactantes y sorpresivas para la audiencia (Pedruzzi et al., 2016). Por ende, son estas
campafias las que generalmente primero se evocan al pensar en un anuncio de trafico,
quedando en un segundo y tercer plano aquellos spots de corte informativo y aquellos
que emplean recursos humoristicos de cualquier tipo, los cuales no han logrado
instalarse en el recuerdo colectivo de los espafioles (Yousef et al., 2021).

Por altimo, puede estar influyendo la reduccién del consumo televisivo en los taltimos
afos (Tuchman et al., 2018). Los anuncios de tréfico y seguridad vial se difunden a
través de multiples medios de comunicacién como radio, carteles publicitarios o redes
sociales, entre otros. Sin embargo, la television es la plataforma més proclive para la
emisiéon de estos anuncios y programas educativos dado que combina imagenes y
sonido, lo que crea un impacto visual y auditivo superior al de otros medios,
capturando mejor la atencion del espectador (Sama, 2019). A lo largo de muchos afios,
la televisiéon ha sido el medio de comunicacién de mayor alcance, llegando a una
audiencia muy diversa (Deng y Mela, 2018). Pero, el auge de otras plataformas sin
publicidad, asi como de internet y las redes sociales, ha provocado una disminucién
del namero de personas que ven la television y, consecuentemente, se ha reducido el
alcance los anuncios de trafico por este medio, especialmente entre los mas jovenes
(Twenge et al., 2019; Diaz, 2020).

Esto es un factor que afecta tanto al recuerdo de campanias de corte humoristico, como
de otras tipologias. En Espafa hay algunos anuncios y esléganes que se emitieron hace
décadas y siguen presentes en el imaginario colectivo como “Si bebes no conduzcas”
(1985) o “Precaucién amigo conductor” (2006). En ambos casos no se trata de anuncios
de alto impacto visual, pero son esléganes muy repetidos en televisién tanto en el
momento de emisiéon de la campafia como en afios posteriores, que emplearon un
acompafiamiento musical acertado que favorecia el recuerdo del mensaje. En los
altimos afios, se han realizado algunas de las mejores campanias histdricas en relacién
con la calidad de la imagen, la estrategia comunicativa y el mensaje. Como ejemplos
de ello, se encuentran tanto campanas de alto impacto emotivo como “En un accidente
quién prefieres ser... quién vive o quién muerte?” (2018), campafias informativas que
emplean big data y favorecen la empatia del espectador como “los 36, hagamos que el
big data se equivoque” (2022), y también campafias de corte humoristico como “Top
Vacacional” (2019), en la que se emplea el humor negro para la reflexion del
espectador. Sin embargo, el reducido consumo del medio televisivo, entre otros
factores, ha conllevado que sean anuncios poco recordados, a pesar de la potencia de
sus mensajes, lo que debe invitar a una reflexién para replantear la forma y los medios
en los que se transmiten esta tipologia de campanas.

5. CONCLUSIONES

El humor ha sido una estrategia comunicativa empleada histéricamente por la DGT,
habiéndose utilizado de manera sostenida a lo largo del tiempo con la excepcién de un
periodo especifico. De hecho, el 11,1% de las campafias de trafico y seguridad vial
analizadas han incorporado el humor en alguna de sus formas y tipologias.
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No obstante, la percepcion de efectividad y el recuerdo de estas campafias
humoristicas por parte de los ciudadanos es limitado. Esto puede atribuirse a diversos
factores, entre los que destacan los cambios en los medios de comunicacién y el auge
de nuevas plataformas digitales, que han reducido la visibilidad y el impacto de las
campafias, tanto las humoristicas como las que emplean otro tipo de estrategias
comunicativas. Para mejorar la eficacia y el alcance de futuras campafias de trafico y
seguridad vial, es esencial que las entidades responsables consideren los cambios en el
consumo de los diversos medios de comunicacién por parte de los ciudadanos, y
ajusten sus estrategias de difusién en funcién a estos nuevos hébitos de la audiencia.
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