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RESUMEN:

Este estudio se centré en examinar mediante eisenétultimodal 10 spots televisivos de
bebidas alcohdlicas. Este andlisis multimodal capta dimensiones linglisticas -texto,
sonoras —musica, voces Yy ruidos, visuales —esgemeamociones. Se realizé también una
comparacion de los contenidos de los anuncios o©sn factores etiopatogénicos del
alcoholismo. Entre los resultados mas destacadea@eentra que todos los spots inciden en
la mejoria del estado de animo, y un 70% presentaontexto de diversion y fiesta. Ademas,
se utilizan més los factores de inicio (60%) que de mantenimiento (40%) y existe un
mayor porcentaje de anuncios que se dirige a lotbhes que a las mujeres. En cuanto a los
contenidos emocionales destacados, sobresalenedmizaly el bienestar, seguida de la
desinhibicion, la blusqueda de emociones y la digondm de la ansiedad. Por ultimo,
teniendo en cuenta que los anuncios de bebidabdicas se dirigen a distintos factores
etiopatogénicos de la enfermedad, creemos queittiyest un importante factor de riesgo
para las personas con alcoholismo.

OBJETIVOS:

Se utilizé6 una muestra de anuncios televisivosatgdas alcohdlicas con el fin de hacer un
analisis de los contenidos emocionales encontradasstos. Ademas, teniendo en cuenta el
grupo de impacto, los pacientes con alcoholisma, ieportante observar la relacion de
dichos contenidos con estos pacientes en cuampeacusion que pueden tener en ellos. Por
lo tanto, se realiz6 también una comparacion ddaca®res etiopatogénicos del alcoholismo
con los contenidos emocionales.



EXPOSICION DEL TRABAJO (EXPERIENCIA, INVESTIGACION O BUENA
PRACTICA)

A. Analisis Multimodal

La teoria multimodal es una perspectiva de anadisigmico-funcional que postula que la
comunicacion sucede a través de diferentes carmlesodos de significacion (texto,
imagenes, graficos, disefio, sonido, musica, géstola, banda sonora, 3D, etc .) de forma
simultanea. El analisis multimodal selecciona lognmas o unidades de informacion
significativas a nivel estilistico o cognitivo queermiten reproducir conceptos y culturas
(Blackmore, 2000). El mensaje es el lugar de ertooiela interseccion de diferentes codigos
interdependientes (Burset y Sanchez, 2009). As$,mldexto escrito en muchos casos ya no
seria el centro, sino que funcionaria como comphéonpara potenciar el mensaje creado en
una red interrelacionada de lenguajes que le dgmifisado.

Kress y van Leeuwen (2001) fueron pioneros en prepdesde la Teoria Semantica Social
una gramatica de lo visual a partir del modelo ddidthy (1994) que atribuye significados
visuales a tres niveles: el de las ideas que sesxp, el de la relacidn interpersonal entre las
actitudes del emisor respecto al mensaje y lagedelptor, y el de la estructura lingiistica
textual.

El estudio multimodal debe abordar las caractedstpropias de cada modo, su interrelacion
y valoracién dependiendo de la cultura donde seaeran Kress (2010) define modo como

"un recurso semiotico conformado social y cultueatte para crear significado”. A pesar de
tener algunos modos caracteristicas comunes (conealepser la dimension espacio-

temporal), los potenciales de cada modo son difesen por tanto se escogen o explotan
segun el efecto que se persiga o la intencién coative. Para evaluar los sistemas de
dialogo multimodal, hay que decidir cuél es el tilgofusion de los datos, y seleccionar el tipo
de estudio ya sea experimental, predictivo o basadexpertos. La informacion combinada

aumenta los indices perceptivos de los receptotgef-Cozar, Callejas y Gea, 2005).

Para entender el significado de un acto comunigdtay que tener en cuenta, pues, todos los
modos de significacién que estan presentes, y gyrieden ser estudiados de forma aislada,
pues estan intimamente conectados entre si. Lateasocial multimodal estudia el uso que
se hace de los recursos semidticos para crear eotoanicativos (Pujola y Montmany,
2010). Incluso la psicoterapia de Lazarus ha atliz el efecto integrador de la
multimodalidad con una propuesta que incluye lasedsiones biolégicas, afectivas,
sensoriales, imaginativas, cognitivas, conductualetacionales.

En el terreno audiovisual, el analisis multimodal $ido llevada a cabo por O'Halloran
(2004), Bardry y Thibault (2006), Galan (2006), Bagelo et alt (2009) siguiendo las
indicaciones de ilustres linglistas como Guntheeskr(U. London), Crispin Thurtow (U.
Washington) o Norman Fairclough (U. Lancaster). d%dllos tienden a distinguir un nivel



de audio (distinguiendo voz, ruido y masica) y uvehvisual (mirada, plan, efectos, toma,
camara). A su vez distinguen entre contexto situediy contexto cultural.

El video lo podemos ver muchas veces, mientrasefjispot solo se pasa una vez. Esto
permite realizar microandlisis de aspectos dificile captar en una observacion habitual. No
obstante, esto tiene un peligro: algunos aspeet@plifican por la repeticion adquiriendo
una importancia que no aprecian los participaneda @ctividad.

B. Ficha De Analisis

La ficha de analisis que se utilizard no existevipraente, sino que es una adaptacion de las
utilizadas en los estudios de Comunicacion Audimlisle la Universidad de Barcelona en las
asignaturas de Lenguajes verbales y no verbalés eomunicacion audiovisual (Gustems,
2005), y Narrativa Audiovisual completada con lagrdaciones de los autores referidos al
marco teorico y la bibliografia de este proyecto.

Los modos principales de analisis seran:

AUDIO voces / efectos / musica

IMAGEN color/ tamafio/ luminosidad/ textura/ oriecitan

EMOCIONES bésicas / actitudes / metas
namero / género / etnia / nacionalidad / vestuaeitereotipos /
personalidad / profesion /

NARRATIVA escenas / lenguaje verbal / trama argutalen

GESTUALIDAD proximidad/ distancia personal/ sensiedl/ rigidez

PERSONAJES

C. Factores Etiopatogenicos

En cuanto a los factores etiopatogénicos del alisvho, estos se dividen en factores de
inicio y de mantenimiento. En los primeros se igelu factores sociales, biologicos,
psicolégicos y los modelos de aprendizaje. En datofes de mantenimiento se encuentran
las motivaciones para beber y los trastornos dudlentinuacion se presentan dos tablas
con todos los tipos de factores etioldgicos y sumponentes. No se incluyen los factores
bioldgicos los cuales serian el TDAH, la tolerargaatrointestinal y ser hijo de persona con
alcoholismo.

En cuanto al método del estudio, se utiliz6 unastmaede 10 spots de television de los
altimos 5 afos emitidos en las cadenas nacion&letema central de los spots eran las
bebidas alcoholicas e incluyen todos los tipos eeida del mercado, como por ejemplo
whisky, cerveza, vino, ron, etc. El instrumentolizado ha sido el analisis multimodal

anteriormente analizada.



TABLA 1: Factores de inicio

FACTORES DE INICIO

Factores sociales

Factores psicolbgicos

Aceptacion social

Aumento del poder adquisitivo

Busqueda de diversidén y nuevas sensaciones
Disponibilidad ambiental

Presion colectiva

Habitos de alimentacion

Hospitalidad y cohesion grupal

Equiparacion igualitaria de los comportamientd

Q alosd

Rito de iniciacion a la vida adulta

Efecto desinhibidor

Exito social

Superacion de la soledad , de las ansiedades
tensiones de la vida cotidiana

Aprendizaje social

A. Vulnerabilidad psicol6dgica:
Inestabilidad emocionalmente
Baja autoestima.
Extraversion.
Impulsividad.
Agresivos.
Poca tolerancia a la frustracion.
dntegracion familiar defectuosa.
Busqueda de sensaciones fuertes.
Intolerancia ante el aburrimiento.
Afan de riesgo.
Dificultades antisociales.
y Actitudes.
Estilo de afrontamiento.

B. Modelos de aprendizaje:

Aprendizaje social en el hogar

Influencia de los comparieros (personalidad
atractiva y capacidad de liderazgo)

Expectativas conductuales y emocionales

Tabla 2: Factores de mantenimiento

FACTORES DE MANTENIMIENTO

Motivaciones para beber

Trastornos duales

Estado psicol6gicamente placentero
Reduccion de la ansiedad y el malestar
Habitos de salidas nocturnas

Reforzadores farmacologicos (efectos euféricos e

inhibidores).

Reforzadores sociales (buscar la relacion y unién ¢

otros)

Consecuencias positivas inmediatas y consecuencia

negativas demoradas a medio y largo plazo
Estimulos neutros asociados

Trastorno antisocial de la personalidad

Depresion (mas en mujeres).

Trastornos de ansiedad

sAbuso de otras drogas (mas en hombres




RESULTADOS, CONCLUSIONES Y PROSPECTIVA

Tras haber realizado el analisis multimodal del®sspots, hemos obtenido los siguientes
resultados: en primer lugar hemos encontrado qi@G8t de los spots de bebidas alcohdlicas
tienden a incidir en una mejora de la emocion ahjoks decir, conseguir el bienestar. En
cuanto a los factores etiopatogénicos, un 60% slspots emplean los factores de inicio del
alcoholismo, en concreto, se puede observar qu®Unde estos spots reflejan la aceptacion
social de modo grupal y un 40% el éxito en lascieles intimas, los cuales representan
algunos de los factores interpersonales-sociales.

Por otro lado, encontramos que un 40% de los s@ossistentan en factores que provocan el
mantenimiento de la conducta adictiva. Unicamehtespecto del estado placentero que las
bebidas alcohdlicas incitan es utilizado para pr@orar las bebidas.

En cuanto al género, el 80% de los anuncios sgedirihombres y mujeres y un 20 % solo a
hombres. Este dato muestra que los hombres sorupn de riesgo mas alto que las mujeres,
de acuerdo con otros estudios en Espafa (Obseov&ispariol sobre drogas, 2007) en los
cuales se detectd que los primeros tenian una mmiépomas elevada que las segundas en
beber diariamente alcohol.

Otro dato hallado en este estudio se refiere akgtm de los anuncios, con un 70% siendo la
fiesta y la diversion y solo con un 30% otro timpabntextos, como la intimidad.

Por ultimo pero no por ello menos importante, hemdgaido por el andlisis multimodal los
distintos factores emocionales que predominan £spots. Un 50% de los anuncios destacan
la euforia-alegria (20%) y el bienestar (10%) ycembinacion (20%). La combinacién de la
desinhibicion con la euforia-alegria (20%), masblassqueda de emociones (20%) y la
disminucién de la ansiedad (10%) completan el 588tante.

CUESTIONES O CONSIDERACIONES PARA EL DEBATE

A la vista de los resultados, creemos que los aosire bebidas alcohdlicas constituyen un
importante factor de riesgo para las personas éoohaismo, puesto que se dirigen a
distintos factores etiopatogénicos de la enfermeldasl spots de bebidas alcohdlicas inciden
mas en los factores de inicio que en el mantenimieba mayoria de los anuncios se
presentan en un contexto de diversion, y aceptag#ios demas, y aparecen emociones
como la euforia, la alegria y la expansion.

Por ultimo, creemos que seria recomendable, deackrgrevenciéon e intervencion, trabajar

la autoestima y la asertividad, ofreciendo altevaatsociales que no requieran el consumo de
bebidas alcohdlicas, contemplando este procesparte de la Educacion Emocional.
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