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Cuando la publicidad busca salvar vidas: percepcion social comparada de las
campafas de comunicacion sobre salud publica y su aplicacion en la seguridad vial

RESUMEN

Introduccion: Sefalar que esta investigacidon evalla la percepcién social de las campafias de comunicacion
social y, en particular, las de trafico y seguridad vial, estableciendo relaciones, respecto de la efectividad,
entre las mismas y la publicidad comercial. Metodologia: Se basa en la combinacién de técnicas cualitativas y
cuantitativas, incluyendo analisis en SPSS y el software Alceste, aplicadas a las campafias de comunicacion
respecto de pardmetros como recuerdo, atencidn, transmision de informacién, cambio de actitudes y de
comportamiento, asi como a la valoracién de estrategias comunicativas como realismo, humor, miedo,
empatia, entre otras. También se evalla la eficacia percibida de distintas medidas preventivas de la
accidentalidad vial y se recogen propuestas de mejora mediante preguntas abiertas. Discusion y resultados:
Los/as participantes en el estudio, consideran que la publicidad comercial resulta mas efectiva que la social,
especialmente en recuerdo, atencion y cambio de actitudes y comportamientos. Las campaiias de tréfico se
perciben como mas recordadas y con mayor capacidad de captar la atencidon que otras campaiias sociales,
aunque con una efectividad global limitada y baja eficacia percibida. Conclusiones: Sefialar que, la percepcién
ciudadana de las campainas de comunicacién social, particularmente de las de trafico y seguridad vial, no
siempre coincide con la eficacia real de las técnicas comunicativas aplicadas. Se induce la necesidad de incidir
en el disefio de las campafias de comunicacion, tal que las ajuste a sus fines sociales y aumente su capacidad
de concienciacién y prevencion.

Palabras clave: marketing social, percepcion social; estrategias y efectividad comunicativas; trafico y
seguridad vial; salud publica.

ABSTRACT:

Introduction: This study evaluates the social perception of social communication campaigns and, in
particular, traffic and road safety campaigns, establishing relationships regarding their effectiveness in
comparison with commercial advertising. Methodology: The study is based on a combination of qualitative
and quantitative techniques, including analyses conducted with SPSS and Alceste software. These techniques
are applied to communication campaigns according to parameters such as recall, attention, information
transmission, attitude change and behavioural change, as well as to the assessment of communicative
strategies such as realism, humour, fear and empathy, among others. The perceived effectiveness of different
preventive measures aimed at reducing road traffic accidents is also evaluated, and proposals for
improvement are collected through open-ended questions. Discussion and Results: The study participants
consider commercial advertising to be more effective than social advertising, especially in terms of recall,
attention, and changes in attitudes and behaviours. Traffic campaigns are perceived as more memorable and
as having a greater capacity to capture attention than other social campaigns, although their overall
effectiveness is considered limited and their perceived efficacy low. Conclusions: Citizens’ perception of
social communication campaigns, particularly those related to traffic and road safety, does not always
coincide with the actual effectiveness of the communicative techniques applied. This points to the need to
further refine the design of communication campaigns so that they are better aligned with their social
purposes and can increase their capacity for awareness-raising and prevention.

Keywords: social marketing; social perception; communication strategies and effectiveness; traffic and road
safety; public health.
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1. INTRODUCCION

La prevencidn y concienciaciéon de la poblacion sobre su bienestar y seguridad, pasa necesariamente por la
implementacidn estratégica de campafas de comunicacién social (Gupta et al., 2021). En su disefio y
materializacidn se invierten elevadas cantidades de recursos y esfuerzos con el fin de conseguir los objetivos
de modificaciéon y/o modulacién de los comportamientos de riesgo. Sin embargo, se ha investigado poco
sobre los resultados de eficiencia de este tipo de campaias, y sélo se han investigado algunas variables, como
es su recuerdo (Sivakumaran et al., 2023). Algunas investigaciones sefialan que la ciudadania presenta un
mayor recuerdo de los anuncios comerciales que de los de campafias sociales o de salud publica, y ello en
funcién de diversos factores, como es la mayor frecuencia de aparicién y reiteracion del mensaje de la
publicidad comercial en los diferentes medios de comunicacién en comparacién con las campafias de
concienciacion (Shen et al., 2021; Whang y Lee, 2025).

Debido a la importancia y prevalencia de los accidentes de transito, los cuales representan una de las
principales causas de muerte y discapacidad a nivel global (World Health Organization, 2023), las campanas
sobre esta problematica se encuentran entre las iniciativas de comunicacién en salud publica mas frecuentes.
Tales campanas buscan reducir la siniestralidad vial a través de la promocidon de conductas seguras y la
reduccion de acciones de riesgo que afecten a la conduccidn. Histéricamente, se han empleado estrategias de
comunicacidon muy diversas para abordar los objetivos de cambio de actitudes y comportamientos relativos a
los riesgos concernidos. Estas estrategias van desde anuncios centrados en la transmision de datos e
informacidn, hasta campanas muy agresivas y realistas que despertaran el miedo en la poblacion.

Para optimizar la consecucidon de objetivos de estas campaiias de comunicacion, es necesario llevar a cabo
analisis de sobre su efectividad que, aparte de estudiar el grado de efectividad de los mensajes y estrategias
comunicativas utilizadas en los spots de trafico y seguridad vial, aporten alternativas correctivas y de mejora
(Faus et al., 2021). Asi, este articulo pretende aportar indicadores sobre la efectividad percibida de la
poblacién de tales campafias de comunicaciéon social, con el objetivo de modular las estrategias
comunicativas orientadas a la modificacion de comportamientos de su publico objetivo, generando un
cambio positivo y tangible de los mismos, mediante el aumento de la importancia percibida de la
problematica abordada (Van den Berghe y Christie, 2022).

Porque, igual que en la publicidad comercial los consumidores tienden a valorar y adquirir productos de
empresas que consideran auténticas y eficaces (con reputacién), en la publicidad en salud publica una
percepcion positiva, y la confianza en su efectividad, pueden motivar a las personas a priorizar la
problemdtica concernida y considerar cambios en su comportamiento (Phillips et al.,, 2011). Sefalar al
respecto que hay diversos factores que influyen sobre la percepcion de la eficacia de una campafia de trafico,
a saber, y entre otros, la credibilidad de la fuente, el tono y estilo del mensaje, la familiaridad y visibilidad de
la campaiia, la identificacidn de los individuos con los personajes o las escenas representadas en los anuncios,
pero que, ademas, no debe marginarse el papel de los enfoques y estilos de comunicacién empleados. Las
campaias de seguridad vial, a menudo emplean enfoques preventivos o punitivos para evidenciar riesgos,
apelando a la racionalidad del individuo o a su miedo ante posibles sanciones o consecuencias negativas,
pero, sin embargo, se han detectado divergencias respecto de la eficacia de tales enfoques. Y, para esta
investigacion, es importante aportar precisién conclusiva y dirimir controversias analiticas pues, por citar un
caso evidente de las mismas, mientras algunas investigaciones han concluido que el tono punitivo incrementa
la atencidn, existen otras que demuestran que se puede generar rechazo y resistencia en ciertos grupos de la
poblacidn, influyendo sobre su percepcion y limitando asi su efectividad (Netemeyer et al., 2016).
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2. OBIETIVOS

El objetivo principal de esta investigacidon es, en consonancia con lo anteriormente expuesto, evaluar la
percepcion social de las campafias de comunicacion de trafico y seguridad vial, especialmente respecto de la
efectividad que se atribuye a la tipologia de los anuncios que las integran, identificando las diferencias que se
dan en la percepcién de diferentes estrategias comunicativas empleadas en tales campaiias.
Complementariamente, se pretende recoger las medidas, recomendaciones y propuestas, que hacen las
personas participantes en el estudio, para mejorar su efectividad, identificando las variables que se
consideran importantes en la emisidon de los anuncios de trafico y seguridad vial. Y, adicionalmente analizar,
de forma relacional, la percepcion ciudadana sobre los anuncios sociales y los anuncios comerciales, con el
objetivo de identificar potenciales diferencias significativas y significantes respecto a los de trafico, con vistas
a la optimizacién de futuras implementaciones de estos ultimos.

3. METODOLOGIA

Aplicacidn de cuestionario estratégicamente disefiado respecto de objetivos, a una muestra significante de
participantes, y procesamiento de los datos obtenidos, segln las siguientes especificaciones.

3.1. Participantes

Muestra compuesta por 403 personas mayores de edad y residentes en Espafia. Para obtener la
representatividad necesaria, el tamafio minimo de la muestra debia superar los n = 385 si asumimos un nivel
de confianza del 95%, un margen de error maximo del 5% (a = 0,05). La muestra estuvo conformada por un
61.8% de mujeres (249) y 38.2% de hombres (n=154). La media de edad fue M=33,17; SD=16,265. La
participacién en la investigacidn era voluntaria y andnima. El manejo de la informacion personal se realizé de
acuerdo con las leyes vigentes en materia de proteccién de datos y cumpliendo con los requisitos éticos.

3.2. Disefio, Procedimiento e Instrumentos

El cuestionario utilizado para la obtencidn de datos se disefié enfocado a diversos parametros concernientes
a la publicidad; especificamente, se atendieron las siguientes variables:

1. Percepcidn de efectividad de la publicidad social, publicidad de productos y publicidad de trafico y
seguridad vial, mediante preguntas en escala Likert de 0 (Nada) a 4 (Mucho) y la pregunta abierta
“éQué crees que necesitaria la publicidad de trafico para ser mas efectiva?”.

2. Percepcidn de las estrategias y técnicas de marketing utilizadas en los anuncios de trafico mediante la
pregunta “¢éEn qué grado crees que los anuncios son: impactantes, emotivos, realistas, simbdlicos,
humoristicos, tragicos?” con la escala Likert desde 0 (Nada) a 4 (Mucho) para cada una de estas

variables.

3. Estrategias y técnicas de marketing percibidas como mas efectivas, solicitando la valoracién del grado
de efectividad de diversas herramientas de concienciacién sobre los peligros del trafico (realismo,
graficos de datos, victimas y sus consecuencias, miedo, humor, empatia, entre otras) a través de una
escala Likert de 0 (Nada) a 4 (Mucho).

4. Percepcion del grado de efectividad de diferentes medidas preventivas de la accidentalidad
(educacion vial, sanciones econdmicas o campafias de comunicacion, entre otras) a través de una
escala Likert de 0 (Nada) a 4 (Mucho).
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3.3. Procesamiento de datos

Los datos obtenidos se sometieron a andlisis tanto cuantitativo como cualitativo. Los cualitativos se
desarrollaron a través del programa Alceste, version 8,0 (Hamiot, 2025), que permite analizar las preguntas
abiertas, realizando descripciones de comunidades de palabras y andlisis de tendencias del discurso de las
personas participantes. A su vez, en los procedimientos cuantitativos, se combinaron analisis descriptivos y
de caracterizacién de la eficacia percibida de los anuncios emitidos en Espafia, con las variables analizadas
respecto de la publicidad de productos y de publicidad social. Ademads, se llevaron a cabo analisis para
establecer diferencias estadisticas entre los diversos grupos sociodemograficos, utilizando ©IBM SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), version 26,0 (Armonk, NY, EE. UU.).

4. RESULTADOS

4.1. Campaiias de comunicacidn social frente a comunicacidn comercial: resultados cuantitativos sobre la
percepcion relativa y consideraciones de mejora de las campaiias sociales

Un primer resultado a destacar, en linea con los planteamientos introductorios expuestos, es que, en general,
los participantes perciben que los anuncios comerciales son mas efectivos que los anuncios sociales. Este
resultado, con importante carga conclusiva, se puede apreciar en lo que evidencia la Figura 1, que recoge las
diferencias en el grado de valoracion de diversas variables que habitualmente se utilizan como indicadores de
la efectividad de los spots. La publicidad de productos se evalia como mas recordada (M=2,24; SD=1,08) que
la publicidad social (M=1,90; SD=1,06). Lo mismo ocurre con variables como el cambio de actitudes (siendo
M=1,96; SD=1,02 en la publicidad de productos y M=1,57; SD=1,01 en la publicidad social), el cambio de
comportamiento (siendo M=1,60; SD=1,01 en la publicidad de productos y M=1,36; SD=,93 en la publicidad
social) y el grado en que captan la atencidn de la audiencia (siendo M=2,31; SD=1,08 en la publicidad de
productos y M=2,23; SD=1,11 en la publicidad social). Por el contrario, la informacion presentada se valora
mas en la publicidad social (M=2,52; SD=1,03). En relacion con los anuncios de trafico, los resultados indican
gue se perciben estos spots con un nivel de informacién (M=2,49; SD=1,06) y efectividad (M=2,16; SD=0,98)
similares al resto de anuncios sociales. Sin embargo, se observa un recuerdo mayor, siendo esta la variable en
la que se presenta una mayor diferencia entre las puntuaciones (M=2,33; SD=1,07). También se produce una
mayor valoracién en la captacién de la atencién de la audiencia (M=2,65; SD=1,05), el cambio de actitudes
(M=1,81; SD=1,02) y el cambio de comportamientos (M=1,65; SD=0,97).

Figura 1. Diferencias en la percepcion de eficacia de la publicidad
Publicidad de Producto Publicidad Social Campanias trafico

Efectivo! Efectivo Efectivo.
3 3 -3

Captan laatencigfi®™ & X, Inf.ur_mativns Captan la aténciop Inf‘brlmativos Captan la aténcis Inf‘or_mativos

Cambian éc;l‘tuﬂ . REFt:;rdados Cambian éc!:itu'd - Re;érdados Cambian é.c}:itdd Re_Ct;rdados

Cambian comportamiento Cambian comportamiento Cambian comportamiento

Fuente: Elaboracion propia.
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Habiendo obtenido estos resultados, se planted una pregunta abierta a las personas participantes para
conocer qué consideraban que podia hacer mds eficaces los anuncios sociales. Las propuestas mas repetidas
fueron: aumentar la cantidad y la frecuencia de emisidn de esta tipologia de anuncios (18,6%); aumentar el
impacto emocional de los spots (17,9%); utilizar casos y testimonios reales (12,7%). Mientras que un 5,2%
considerd que los anuncios son adecuados y que el problema estd en la sociedad. La tabla 1 recoge las
respuestas organizadas en 15 categorias.

Tabla 1. Propuestas para el incremento de la eficacia de los anuncios sociales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Aumentar la cantidad y frecuencia de emision 75 18,6%
Aumentar la emocidn e impacto 72 17,9%
Casos reales 51 12,7%
Captar atencidn con spots directos y llamativos 24 6,0%
Son adecuados 21 5,2%
Ampliar publico 17 4,2%
Proporcionar informacién especifica 17 4,2%
Complementar con educacion 13 3,2%
Ampliar medios de difusion 12 3,0%
Emitir en horas de maxima audiencia 11 2,7%
Objetividad 10 2,5%
Evaluar la eficacia de los spots periddicamente 7 1,7%
Interactividad con el espectador 6 1,5%
Complementar con normas 5 1,2%
Destinar mas recursos 5 1,2%
Incluir personajes famosos 4 1,0%
NS/NC 53 13,2%
Total 403 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Percepciones de las campaiias de comunicacion sobre trafico, transporte, movilidad y seguridad vial:
resultados cualitativos y cuantitativos combinados

La Figura 2 aborda las percepciones de los anuncios de trafico, transporte, movilidad y seguridad vial, y
analiza el corpus de texto de las respuestas a la pregunta ¢qué haria que esta publicidad fuera mas efectiva?
Las unidades clasificadas se dividen en 5 grupos, que denominamos clases, de enunciados significativos. La
clase 1 es la mas especifica y su vocabulario el mas homogéneo, representando el 10,05% de las unidades
textuales clasificadas. La clase 2 representa el 25,36%, la clase 3 representa el 32,06%, la clase 4 representa el
20,57% y la clase 5 representa el 11,96% de las unidades textuales clasificadas.
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Figura 2. Andlisis lexicogrdfico del discurso en el corpus de texto de las respuestas

O
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Mot associé Mot associé Mot associé Mot associé Mot associé

busc trat ser ublico redes
identific anuncio mostrar Eleqar medio

caso cant cosas si solo
espectador trafico cambio television
llamativo datos part social .
imagen realista mismo comunicacion
hecho muestr manera actua

mayor mensaje porque utiliz
impact concienci necesita transmit
emocion accidente poblacion otros
historia impact ente mayor

real transmit acer interes

sent directa objetiv posible

abi mente consecuencias
tener parec abord
*transp moto *conduc_poco *transp pie
*edad jov *laboral jub *region clm *laboral empl
*conduc_no *conduc_mucho *licencia si *Sexo M
*laboral est egion cat *laboral empl *region mad *educ_bach
*licencia no *licencia_no *educ_pri *laboral hogar *region cv

persona
poner
*region_bal

Fuente: Elaboracidn propia.

La Figura 3 proporciona un mayor detalle de las 5 clases identificadas. La clase 1, que refiere especificamente
a los medios de difusidn, siendo la que mayor diferencia presenta con el resto, mientras que el resto de las
clases presentan una diferencia menor y refieren a conceptos relacionados con estrategias comunicativas. Se
desprende, por lo tanto, como resultado de relevancia, la importancia percibida de diversificar los medios de
comunicacion utilizados para difundir el mensaje de las campafias de concienciacién, en aras de incrementar
su efectividad, siendo la televisidn y, sobre todo, las redes sociales, los canales mejor valorados para este
propdsito.

Indicar que, la clase 2 y la clase 3, estan relacionadas entre si, ya que ambas presentan estrategias para
transmitir la informacién, aunque tengan caracteristicas diferenciales que motiven que se clasifiquen en dos
bloques, siendo la clase 2 la que refiere especificamente a las estrategias de persuasién directas. Este grupo
presenta un discurso que apela a las imagenes crudas, realistas y directas para que la transmisién del mensaje
de las campafas sea mas efectiva. Igualmente, considera que se deben exponer graficamente las
consecuencias negativas de las problematicas tratadas, ya sean accidentes de trafico con sus victimas u otra
tipologia de elementos aversivos derivados de no presentar comportamientos seguros. Mientras que la clase
3 refiere a la concienciacion de las problematicas, sin especificar medidas o acciones concretas.

En concreto, la clase 3 presenta conceptos relacionados con la problematica social a la audiencia para
conseguir un cambio en su conducta o actitud a largo plazo. Aunque sus integrantes no tienen clara la
estrategia comunicativa concreta que se debe utilizar, si que mencionan algunas de ellas, pero sin un patrén
especifico. Ademads, inciden en la importancia de las caracteristicas de la propia audiencia para conseguir los
cambios, destacando la responsabilidad personal, mas alld del papel que pueda tener una campafia de
comunicacion, lo que indica su adhesion a la importancia de la formacion de la sociedad al respecto.

La clase 4 y la clase 5 también se encuentran relacionadas mutuamente ya que ambas destacan las historias
personales como elemento fundamental para la efectividad de una campana social. Sin embargo, ambas
clases presentan ciertas diferencias que contribuyen a que se establezcan dos grupos diferenciados. Las
personas de la clase 4 apelan a la empatia para transmitir adecuadamente el mensaje a la audiencia,
considerando que la manera mas efectiva para transmitir el mensaje es con casos y testimonios reales de
victimas de la problematica concernida, para asi transmitir sentimientos y emociones veridicos a la audiencia.
Precisar que, el impacto no se produce por la crudeza en las imagenes (como en la clase 2), sino por la
emocién de las personas involucradas o afectadas por la problematica expuesta en la campanfa.
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Por ultimo, la clase 5 se relaciona con el tratamiento del mensaje, y la presencia en el ambito social de esta
tipologia de camparias, para transmitir la informacion de manera adecuada, abordando aspectos de forma
mas que elementos de contenido de las campafias. En este sentido, se sefiala que la difusion deberia tener un
mayor alcance, generando cifras mas elevadas de audiencia que visualice los productos comunicativos, asi
como aumentando el nimero y/o la frecuencia de emisidn de los anuncios y de reiteracién del mensaje.
También se indica la necesidad de ampliar las tematicas y la diversificacion de las campafias.

Figura 3. Clases identificadas del discurso en el corpus de texto de las respuestas
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. Percepciones sobre medidas preventivas de accidentalidad vial de histérica aplicacion en Espaia:
resultados cuantitativos

Las personas participantes evaluaron el grado de efectividad de diversas medidas preventivas de la
accidentalidad vial que se aplican en Espaia (Figura 4). Los resultados obtenidos fueron que, la medida mejor
valorada es la educacion vial de la ciudadania (M=3,05; SD=1,006), mientras que la peor valorada son las leyes
y normativas de trafico (M=2,24; SD=1,080). Las campafias de trafico son la segunda medida peor valorada
por los encuestados (M=2,29; SD=1,035).

Figura 4. Percepcion de la efectividad de diferentes medidas preventivas
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Fuente: Elaboracidn propia.

Igualmente, se planted a los individuos integrantes de la muestra diversas técnicas comunicativas, para
conocer qué grado diferencial de efectividad asignaban a las mismas al aplicarse a los anuncios de trafico y
seguridad vial emitidos en Espafia. El resultado fue que la estrategia mas identificada y considerada en este
tipo de spots es el impacto (M=3,05: SD=1,016), seguido de la tragedia (M=2,92; SD=1,078), mientras que el
humor practicamente no se identifica con los anuncios de trafico (M=0,36; SD=0,821) (Figura 5). A su vez, se
preguntd acerca de qué estrategias consideraban mas efectivas para aplicar en futuros anuncios de esta
tipologia, identificandose que las mejor valoradas fueron las historias reales (M=3,18; SD=1,048), el realismo
y la crudeza en las imagenes (M=3,01; SD=1,131), y las victimas y sus consecuencias (M=3,00; SD=1,086).

Figura 5. Percepcion de la efectividad diferencial de las estrategias comunicativas de las campafas de trdfico
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Fuente: Elaboracion propia.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

5.1. Percepciones sobre la publicidad en salud publica éirealmente es menos efectiva que la publicidad
comercial?

A la vista de los planteamientos y resultados obtenidos en esta investigacion, se puede ratificar, como una
conclusion destacada, que la percepcidn generalizada de la muestra del estudio es que la publicidad
comercial es mas efectiva que la publicidad social. Lo cual conviene contrastar con los demas resultados
relativos a si estas percepciones se ajustan a la evidencia existente sobre la efectividad de la publicidad social.

La literatura cientifica indica, al respecto, que la efectividad del marketing social dependera de diversos
factores relacionados con el hecho de que la publicidad social tenga como objetivo el cambio o la
modificacion de comportamientos en los individuos, considerando a estos Ultimos responsables de la eleccién
de las conductas que realizan, y capaces de cambiar sus actitudes y comportamientos con la informacion
adecuada (Helmig y Thaler, 2010). Asi, las campafas sociales que informan, forman o alertan a la poblacion
sobre determinadas acciones nocivas, se consideran efectivas si la problematica abordada cumple con la
induccion del supuesto de responsabilidad individual planteada (Gordon et al., 2006).

Sin embargo, hay ocasiones en las que el individuo no es el Unico responsable de la situacidon problematica o
no esta capacitado para revertir el problema Unicamente con sus comportamientos. Por lo tanto, en estos
casos, las campafias centradas en el cambio individual no resultan efectivas, ya que no se cumplen los
supuestos, existiendo el problema mas alld de la “voluntariedad” o responsabilidad de la ciudadania
(Ontiveros-Jiménez, 2020). De esta manera, las personas responsables del diseno y desarrollo de las
campaiias de comunicacion, deben estudiar y comprender las causas reales que desencadenan la
problemdatica que se pretende atender, y llevar a cabo las acciones comunicativas acordes al escenario
particular.

Surge, asi, el concepto de eficacia relativa, ya que diferentes campafias pueden presentar repercusiones
positivas, aunque éstas se den en diferentes grados, en funcion del publico objetivo sobre el que se apliquen.
Y, al respecto, se debe tener en cuenta que, se considera que una campaia social ha sido eficaz cuando, tras
su emisién, se ha producido una mejora significativa sobre las personas receptoras, en las conductas o
problematicas abordadas, en comparacién con grupos que no han sido receptores de la misma. La evaluacién
relativa o comparativa permite diferenciar entre campafas en las que se hayan empleado técnicas o
estrategias comunicativas diferentes y valorar cuales son mas efectivas o, de qué manera podrian aumentar
su eficacia en el futuro. De hecho, en diversos ambitos de la comunicacidn social, se ha evidenciado la eficacia
de la misma, como herramienta para la modificacién de comportamientos en problematicas enmarcadas en
la salud publica y el ambito social en general, como es el caso de la promocidn del ejercicio, la mejora
nutricional y la alimentacién, o la reduccién del consumo de tabaco, alcohol y otras drogas (Gordon et al.,
2006; Helmig y Thaler, 2010).

5.2. Percepcion sobre la efectividad de las campaiias de comunicacion en el sector del trafico

Para valorar los datos sobre la efectividad percibida de las campafias de comunicacion en el sector del trafico
y la seguridad vial, es importante contextualizar las puntuaciones compardndolas con las otorgadas a la
publicidad social en general. Los anuncios de trafico si se perciben como mas recordados y con mayor
capacidad de captar la atencion de la audiencia, lo cual puede estar relacionado con las diversas
consideraciones y respuestas frente a las diferentes estrategias comunicativas puestas en juego por las
campafas de comunicacién al respecto. La familiaridad con el contexto del trafico rodado y el rol de
conductor estan influyendo en las puntuaciones, lo cual es acorde con algunas investigaciones previas
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(Girotto et al., 2020). En esta linea, se puede afirmar que las caracteristicas como usuario son una variable
que esta influyendo en la percepcion sobre esta tipologia de campafias. Por lo tanto, dado que el publico
objetivo es muy diverso y heterogéneo, se puede inducir una conclusidon derivada, como es que, lo mas
adecuado para la penetraciéon de algunos mensajes, es empezar con ideas basicas y sencillas que estén
sostenidas por argumentos de peso, que insten a la poblacién a atender a la informacidn presentada y, una
vez sembrada esta primera semilla, se puede ir emitiendo mensajes mas complejos. Es por ello por lo que, se
puede afirmar que las caracteristicas como usuario constituyen una variable que estd influyendo en la
percepcion sobre esta tipologia de campanias.

5.3. Estrategias comunicativas en campaiias de trafico, movilidad y seguridad vial consideradas como mas
efectivas érealmente lo son?

Las estrategias de comunicacion empleadas por las campafas de trafico y seguridad vial han sido, y siguen
siendo, muy variadas. Esto no deja de ser un elemento de efectividad de las mismas en cuanto el abordaje de
una poblacién muy heterogénea respecto de muy diversos factores y caracteristicas sociodemograficas. Al
respecto, en esta investigacion se ha visto que, la percepcidn de la audiencia indica que las mejores técnicas
para tales campafias son el impacto del producto comunicativo y la escenificacion de una situacién tragica.
Seguidamente se encuentra la emocién y el realismo del anuncio. En ultimo lugar, con una elevada diferencia
de puntuacidn, se situa el uso del humor en los anuncios de trafico, por lo que es percibido como una
estrategia errénea y/o inefectiva para el cambio de comportamiento.

A su vez, destacar que las emociones relacionadas estrechamente con los recursos mencionados obtienen
puntuaciones medias, especialmente la empatia y el miedo. De tal forma, se puede concluir que, el realismo y
la crudeza de este tipo de campafias, provocan emociones fuertes que influyen en el grado en que el mensaje
se integra en la conciencia de la audiencia, pudiendo persuadir a las personas a tomar medidas preventivas y
adoptar conductas seguras en el futuro, en mayor medida que otras estrategias comunicativas (Akbari et al.,
2021; Faus et al., 2023). El hecho de mostrar las graves consecuencias de los comportamientos inadecuados
en el trafico genera conciencia sobre los riesgos y hacen reflexionar a los usuarios sobre la idoneidad de sus
acciones.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que el uso de anuncios de alto impacto y agresividad no es la
Unica estrategia efectiva para cambiar comportamientos en el trafico. De hecho, aunque la evidencia sefala
la importancia de desarrollar piezas audiovisuales duras, ya que han demostrado ser mas efectivas para el
cambio comportamental, también se indica que, una presencia constante de estas imagenes, puede ser
contraproducente para los propdsitos intrinsecos en una campana de trafico, pues, si una persona es
expuesta de manera repetida, puede volverse insensible a los estimulos emocionales que generan, lo que
disminuiria su efectividad para cambiar comportamientos.

Sumado a esto, indicar que hay parte de la audiencia que puede sufrir rechazo emocional, provocando que
evite visualizarlas y, por lo tanto, ignorando el mensaje que se pretende transmitir (Li y Cho, 2023). Asi pues,
esta tipologia de campafias debe planificarse dentro de una estratégica combinada que cuente con otras
acciones comunicativas, alternando campafias agresivas y realistas con otras disefiadas mediante recursos y
técnicas con un menor impacto visual, que sirvan para informar y hacer reflexionar a la audiencia,
potenciando asi su efectividad para la prevencion de accidentes de trafico. Justamente, esto concuerda con
los resultados obtenidos, relativos a la importancia en la concepcion y disefio de las campanas de
comunicacion teniendo muy en cuenta factores y componentes relativos a aspectos de formacién, mas alla
de estrategias espectaculares y/o de impacto.
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5.4. Aumentar la percepcion de eficacia de la publicidad social

Algunas de las acciones o estrategias mas destacadas, propuestas por las personas participantes del estudio,
para aumentar la eficacia de las campafas sociales son, aumentar la cantidad y la frecuencia de emisién de
esta tipologia de anuncios, aumentar la emocién y el impacto de los spots, utilizar casos y testimonios reales y
desarrollar anuncios breves, directos e impactantes. Lo cual son factores que, de manera demostrada, han
conseguido contribuir sustancialmente a la modificacién de conductas. Respecto de la frecuencia, el
marketing social en los canales de emisidn no es constante y fluctia en funcién del periodo del afio, mientras
gue las campafias de anuncio de productos o servicios se suelen mantener a lo largo de meses, e incluso
afios, sin cambios en su contenido y/o eslogan. A su vez, en el caso de los anuncios sociales, es mas habitual
gue se expongan en periodos relativamente cortos (Friedman et al., 2016). Gran parte de las campafias
sociales incrementan su presencia en medios durante los primeros dias o semanas en que, por cuestiones de
habitos de la sociedad, se persigue generar un alto impacto en las personas espectadoras y, posteriormente,
se reduce sustancialmente su frecuencia y tiempo de emisidon. Aunque, como se ha visto, es importante no
sobreexponer a la audiencia, especialmente cuando se utilizan imagenes realistas, se puede, sin embargo,
llevar a cabo la repeticion del mensaje, con la introduccidn de ciertos cambios estratégicos en el contenido
del spot, para favorecer el recuerdo del mensaje en si (Woelbert y d’Hombres, 2019).

También cabe destacar, sobre las respuestas obtenidas en este estudio, respecto a la consideracién del
interés de aumentar la emotividad de los anuncios sociales para asi incrementar su efectividad, la
concordancia que esto presenta con diversas investigaciones que sefialan que los anuncios con alto grado de
emotividad e impacto son mas efectivos, especialmente en las campanas de marketing social sin dnimo de
lucro. Sin embargo, las repercusiones a nivel conductual no son tan claras seglin diversos estudios que
sefialan que, las imagenes emotivas, promueven un simple impulso caritativo o acorde al contenido del
producto comunicativo, sin repercusiones actitudinales (Chung y Lee, 2019; Kite et al., 2023). También, otras
investigaciones destacan que las imagenes negativas se relacionan con la inactividad de la audiencia, por lo
gue, aunque se produce un cambio en sus actitudes respecto a la problematica, no se consiguen alcanzar
compromisos conductuales significativos (Salazar et al., 2022).

En todo caso, es importante entender el proceso que desencadena que un individuo cambie sus habitos o
comportamientos a raiz de la visualizacion de un anuncio. Antonetti et al. (2015) realizaron una revisién
sistematica sobre el papel del miedo y la culpa en los spots de marketing social, determinado que el proceso
subyacente para el cambio de comportamientos es diferente en funcién de la emocién activada, ya que
desencadena tendencias de accidn especificas. Asi, los estudios analizados sugirieron que la culpa esta
vinculada con la percepcion de hacer dafio a otras personas, mientras que el miedo se relaciona con sufrir
dafios uno mismo (Peng et al., 2023). En ambos casos, se observan cambios comportamentales mas grandes,
en comparacion con anuncios que no generan este tipo de emociones (Yousef et al., 2021). Por tanto, en
funcién del enfoque de los anuncios, asi como de la problematica tratada, se manifestaran (o no) los cambios
esperados en las personas espectadoras en algun grado.

Ademas, hay que considerar que el target, o audiencia objetivo, no siempre es la poblacién general, por lo
gue emitir un mismo anuncio y mensaje a todos los individuos genera un coste innecesario y, ademas, incluso
puede ser contraproducente para el calado social del mismo. En este sentido, las caracteristicas del anuncio
social deben adaptarse a las particularidades del grupo poblacional al que va dirigido (Suryani, 2024), lo cual
concuerda con el resultado obtenido en este estudio respecto de la percepcion de la necesidad de diversificar
e incrementar los medios y canales de difusidon de las campaiias, especialmente en redes sociales. Por otro
lado, el resultado expresado por las personas encuestadas de que, complementar las campafias sociales con
acciones formativas y/o con normativas formales aumenta su efectividad, sefialandose resultados
sustancialmente mas elevados cuando estas acciones se desarrollan de forma conjunta, es algo que
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concuerda con diversas investigaciones en las que se manifiesta la labor de las campafias de comunicacion
como potenciadoras de otras medidas preventivas (Faus et al., 2021).

Finalmente, no debe perderse de vista que la persona que visualiza un spot, o experimenta una campana de
comunicacién, no es un sujeto pasivo, sino que participa activamente en la acciéon y, por lo tanto, sus
particularidades o sus rasgos de personalidad también van a influir en el grado en que su conducta va a ser
influenciada por dicha campaiia (Li et al., 2021). Como ejemplo, la evidencia cientifica indica que las personas
gue tienen una baja percepcién de riesgo sobre una determinada problematica suelen realizar mds conductas
peligrosas o arriesgadas y, adicionalmente, este perfil de usuario es menos propenso a modificar sus
comportamientos. Por el contrario, los patrones de conducta de la poblacién enmarcados como de bajo
riesgo suelen verse modificados en funcién de la informacidn recibida en campafias de comunicacién u otras
fuentes que expongan las conductas seguras que se deben realizar para prevenir una determinada
enfermedad o erradicar una problematica social (Masuri et al., 2012).
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