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Abstracts

[ES] Introduccidn. Las redes de la web 2.0 se han convertido en uno de los medios mas utilizados
por las organizaciones del Tercer Sector. En esta investigacion se analizan los aspectos formales, de
contenido y de significacion de los videos emitidos por estas organizaciones a traves de YouTube.
Metodologia. Utilizando como herramienta metodoldgica el analisis cuantitativo de contenido, se
lleva a cabo el estudio de 370 mensajes representativos de este tipo de comunicaciones, con el
objetivo de definir los perfiles caracteristicos de estos mensajes audiovisuales. Resultados. Se pone
de manifiesto que los videos emitidos muestran bajos niveles de creatividad, incorporan mucha
informacién transmitida de una forma clara, con predominio de contenidos explicitos y formatos
muy similares. Conclusiones. A partir de los resultados obtenidos, concluimos que estas
organizaciones generan una comunicacion previsible que tiende a estructuras homogéneas y
facilmente identificables en dos perfiles: Perfil de caracter mas informativo (P1) y Perfil de caracter
mas persuasivo (PP).

[EN] Introduction. Web 2.0 social networks have become one of the tools most widely used by the
third sector organisations. This research article examines the formal aspects, content and significance
of the videos posted by these organisations on YouTube. Methods. The study is based on the
quantitative content analysis of 370 videos of this type, with the objective of identifying the main
characteristics. Results. The results indicate that this type of videos are characterised by low levels
of creativity, the incorporation of a great amount of very clear information, the predominance of
explicit content and the use of very similar formats. Conclusions. Based on the research results, it
was concluded that these organisations produce campaign videos with predictable messages that rely
on homogeneous structures that can be easily classified in two types: predominantly informative and
predominantly persuasive.
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Traduccién de CA Martinez Arcos (Universidad Auténoma de Tamaulipas)
1. Introduccién

El objeto general de la investigacion que presentamos en este articulo es el analisis de mensajes
audiovisuales publicados a través de las redes sociales por las organizaciones que se integran dentro
del Tercer Sector. En nuestro entorno tenemos dos universos asociativos en los que tienen cabida
todas las organizaciones no estatales y empresas no mercantiles; todas ellas tienen en comdn que no
distribuyen beneficios entre sus asociados (Arroyo, 2012). Por lo tanto, conforman el Tercer Sector
las ONG, ONGD, fundaciones, asociaciones, etc.

Actualmente, las organizaciones cuentan con mdultiples férmulas de comunicacién que funcionan
como alternativa a los medios convencionales; nos referimos, especialmente, a los formatos que
soporta internet y, concretamente, a las redes sociales. La utilizacion de estas redes de la web 2.0 se
ha convertido en los ultimos afios en un medio imprescindible para la comunicacién de las
organizaciones del Tercer Sector. La tercera edicion del ultimo estudio “Nonprofit Social Network
Benchmark Report” (2012) sefiala que el 93% de las ONG utilizan Facebook, el 74% Twitter, el 66%
tienen presencia en YouTube y el 32% en Flickr’s.

El ultimo “Estudio sobre Héabitos en Redes Sociales” (2011) elaborado por la Asociacion Espaiiola
“Interactive Advertising Bureau” (IAB) sefiala que las Redes Sociales en Espafia son un importante
lider de opinion que alcanza en la actualidad a un 75% de los internautas espafioles. Corroborando
estos datos, el dltimo estudio realizado por la consultora de comunicacion Porter Novelli,
denominado “Social Media Consumer. Los nuevos consumidores sociales en Europa” (2012),
elaborado anualmente a partir de mas de 10.000 entrevistas en seis paises europeos, sefiala que
Espafia es el pais europeo que mas utiliza las redes sociales por delante del Reino Unido, Alemania,
Bélgica, Francia y Holanda.

La mayoria de los espafioles utiliza internet, en primer lugar, para la lectura de noticias (88,8%), en
segundo lugar, para consulta de mapas callejeros (70,4%), y en tercer lugar, utilizan YouTube
(67,5%) para visionar videos.
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La comunidad de YouTube ha crecido en todo el mundo un 504% (2,702 millones) debido a que los
internautas cada vez dedican mas tiempo a ver videos en internet. Esta tendencia también se detecta
en Espana como pone de manifiesto el estudio “Video marketing y publicidad en video online:
aproximacion desde la perspectiva del usuario” (2011): el consumo de contenidos audiovisuales en
internet a través de video in stream va en aumento ya que los usuarios dedican como media un cuarto
de su tiempo de navegacion al visionado de videos y la mitad de los internautas ve videos a traves de
internet.

Los usuarios esparioles de internet dedican cada vez mas tiempo a intercambiar videos considerados
graciosos, controvertidos o absurdos (Aguado y Garcia, 2009). EI marketing viral ha mejorado el
impacto alcanzado por algunos videos lo que le hace especialmente “apetecible” para organizaciones
con escasos recursos interesadas en multiplicar la repercusion de los mensajes que desean transmitir.
Por eso, las organizaciones mas pequefias sin muchos recursos también pueden recurrir a esta tactica
para multiplicar la repercusion de su mensaje (Lovejoy, Waters y Saxton, 2012).

Pero no todos los mensajes consiguen la repercusion de campafias como la de “Amo a Laura” para la
MTYV, o acciones como “5000 dias de incumplimiento”, “Kit Kat. El chocolate crujiente que
destruye los bosques” de Greenpeace; “El poder de tu voz” de Amnistia Internacional; etc. Aunque
se ha demostrado que los mensajes que se transmiten a través de las redes sociales pueden
multiplicar exponencialmente su impacto, muchas de las acciones transmitidas a traves de estas redes
no alcanzan los objetivos marcados; por este motivo, realizamos esta investigacion para conocer
cémo utilizan las organizaciones del Tercer Sector los diferentes elementos de los mensajes
audiovisuales.

2. Estado de la cuestion

El objeto de esta investigacion es analizar qué caracteristicas tienen los elementos formales, de
contenido y de significacion de los mensajes emitidos por las organizaciones del Tercer Sector a
través de sus propios canales de YouTube, desde donde se diseminan en otras redes a través de la
viralidad, concepto que se utiliza normalmente para describir diversas acciones de marketing en las
que un receptor del virus (del mensaje audiovisual) se convierte, a su vez, en emisor del mensaje
(Aguado y Garcia, 2009; Kirby, 2012).

Las ONG son las entidades prescriptoras de lo solidario; socialmente reconocidas como lideres de
opinion, utilizan las redes sociales con el fin de llegar a un elevado nimero de destinatarios y muy
especialmente a los jovenes, que las utilizan masivamente por la confianza que tienen en el medio y
por su mayor dependencia del mismo (Martinez Garcia, 2009; 1AB, 2011).

Internet crea mayor confianza porque estimula relaciones horizontales en el comportamiento entre
los jovenes lo que ha originado demandas ciudadanas de mayor participacion. Hoy, ademas de hablar
de las TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion), se habla también de las TEP
(Tecnologias para el Empoderamiento y la Participacion) (Reig, 2012).

La globalizacién genera nuevos efectos (Castells, 2008), mas alla de los usos de inmersion en las
TIC y de las TEP; hablamos de nuevos modos con los que los seres humanos nos enfrentamos a los
problemas locales y globales.

Desde la teoria del discurso de Habermas conocemos la importancia de la comunicacion de las
instituciones y la interaccion de estas con la ciudadania en la formacion de la opinién publica; hoy
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esta se produce a través de la web 2.0 como &gora virtual que genera un nuevo paradigma
comunicativo donde se han modificado los roles de interaccion social en respuesta a las nuevas
necesidades de la sociedad civil, considerada como las relaciones desarrolladas al margen de las
relaciones de poder, aquellas que histéricamente (Hegel, Marx, Engels, Gramsci, etc.) fueron tratadas
como lucha de clases y que en la actualidad también se abordan desde la perspectiva de la
comunicacion para el cambio social (Duran-Bravo y Ferndndez-Fuentes, 2010; Nos, Iranzo y Farné,
2012).

Las grandes ONG han recurrido a esta formula de comunicacion para el cambio con gran éxito de
eficacia en sus mensajes, por lo que cualquier otra organizacion de las que existen registradas en
Espafia, cerca de 300.000, podria hacerlo. Con la web 1.0 las ONG tenian un completo control sobre
sus contenidos, lo que les permitia, al mismo tiempo, controlar como eran percibidas (Waters y
Jones, 2011); y la visibilidad era el objetivo mejor desarrollado en sus sitios web.

Con la web 2.0, a través de blogs, wikis, redes sociales, espacios de imagenes como Flickr o de
videos como YouTube o Vimeo, y los dispositivos moviles, favorecen el didlogo que les sirve a las
organizaciones para desarrollar sus programas de educacién social, generar la identidad que las
posiciona en el universo de las causas sociales y, desde luego, promover sus objetivos de
sensibilizacion, captacion de voluntario, fundraising y para la mejora de la transparencia de la
gestion de sus cuentas (Gandia, 2011).

Para alcanzar estos objetivos, el 80% de las ONG creen que Twitter, Facebook, los blogs y YouTube
son los medios sociales idoneos. Cada medio contribuye a fines distintos y la suma de todos ellos
genera la nueva forma de comunicar.

Pero en todos ellos es esencial, en primer lugar, la presencia del video viral para ser compartido y
comentado en las diferentes redes sociales y, en segundo lugar, cémo lo difunde el usuario segun se
encuentre en una u otra red social.

Asi, Twitter se ha convertido en el mayor mini-blog en internet, no solo porque es el mas usado sino
porgque consigue que la informacion sea mejor entendida (Bortree y Stelzner, 2009), es el medio
idéneo de la instantaneidad, de manera que podemos saber en un momento determinado qué estan
haciendo los usuarios (Flores, 2009). Los datos espafioles del “Primer estudio del impacto de Twitter
en la generacion y difusion de la innovacion” del Instituto Madrilefio de Desarrollo (2010) sefialan
que el 54% de los usuarios espafioles lo considera excelente para mantenerse al dia de lo que sucede
en internet.

El resultado del estudio de Lovejoy, Waters y Saxton (2012) revela que Twitter es el medio de
comunicacion mas completo para las ONG porque las permite incluir hipervinculos, retuitear
mensajes, facilitar las basquedas a través de hashtags y compartir archivos multimedia, usando las
aplicaciones TwitPic y TwitVid, dominando, entre todas, las dos primeras utilidades.

El comportamiento de los usuarios espafioles sigue la misma pauta; el 64% de los usuarios lo utiliza
para enlazar hipervinculos en torno a noticias de informacion general que se encuentran mientras
navegan y links de paginas que consideran de interés. El 86%, reenvia, retuitea, la informacién que
le llega (Madrid Network, 2010).
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En definitiva, el usuario que esta en Twitter y se encuentra un video lo va a comunicar de una forma
facil, porque quiere llegar mas alla de un circulo cerrado de amigos y quiere, a su vez, permanecer
accesible, porque busca la instantaneidad y la movilidad (Celaya, 2007).

El usuario de Facebook quiere encontrarse con los amigos y valora de forma especial el video, y se
inclina frecuentemente por una comunicacion mas parecida a la que le suele suscitar a nivel
interpersonal el e-mail.

Facebook es, por tanto, idoneo para interactuar con los voluntarios y donantes y educar e informar
sobre los programas Yy servicios de las ONG porque favorece conexiones estables que generan un
amplio capital social (Bennett, 2012). Por ejemplo, las ONG de temas sanitarios utilizan los canales
sociales con mas frecuencia que el resto de las organizaciones y suelen tener el doble de mensajes en
Facebook comparadas con las gubernamentales, universitarias o de otro tipo (Park, Rodgers y
Stemmle, 2011).

Sin embargo, los resultados indican que tanto éstas como el resto de las ONG no obtienen todas las
ventajas de los medios sociales, dificilmente ponen links externos hacia otras historias en la red,
cuelgan fotografias o generan debates en el muro (Park, Rodgers y Stemmle, 2011; Waters, Burnett,
Lamm y Lucas, 2009). A pesar de ello, en Facebook se depositan a diario mas de 83 millones de
fotos, muy por encima de servicios mas especificos para esta funcién como Flickr o Photobucket.

Los blogs favorecen la insercion de videos (Waters y Jones, 2011) y junto con YouTube, facilitan la
creacion de canales de comunicacion personalizados, gratuitos y abiertos al publico en general. Se
puede crear un canal gratuito en YouTube, y enlazar los videos a los blogs. Cualquier organizacion
puede crear un mensaje hipermedia, con narrativa horizontal y con la posibilidad de interactividad
para dar la voz oficial a la organizacidén, como una seccion de su pagina, cauce de expresion de una
persona desfavorecida, 0 como una plataforma para lanzar un proyecto social (Berrios, 2009). Por
ejemplo, la experiencia del canal Miradas, del grupo Via Comunicaciones producido por alumnos y
profesores de la Universidad Técnica Particular de Loja, permite compartir las producciones del
grupo con otras personas, a través de links “posteados” en la “blogosfera”.

Pero a pesar de la facilitad para incorporar videos en los blogs, en Twitter o Facebook, compartir
videos en YouTube se vislumbra como la tendencia de mayor crecimiento. De las 980 ONG
encuestadas en 2009 (Moshman, 2009) el 46, 5% ya usaba YouTube.

Se utiliza YouTube, fundamentalmente, para promocionar los mensajes a través de videos con los
que pueden difundir sus objetivos, por su bajo coste, siempre buscando un efecto de viralidad a
través de las llamadas técnicas de marketing digital, o0 comunicacion mediante rumor digital de
aquello que le impacta a la poblacién y que comunica de modo facil y rapido. Asi ha ocurrido, por
ejemplo, con “El Lado Oscuro de VW?”, de Greenpeace, elegido entre los 5 mejores virales del afio
con mas de 1 millon de vistas. Son los méas jovenes los que méas videos ven en YouTube como
actividad frecuente, mientras que las personas mayores solamente acceden cuando el tema es de
interés y, casi siempre, buscando informacion concreta y especifica relacionada con sus intereses
profesionales y ludicos (Nufiez-Gomez, Garcia-Guardia y Hermida-Ayala, 2012).

El uso de YouTube en campafias de comunicacion esta incrementando el marketing viral y el valor
de las sensaciones del mensaje, como sucede, por ejemplo, en videos antifumadores en YouTube
(Paek, Kyongseok y Hove, 2010).
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Efectivamente, la viralidad y el video online como medio y mensaje de esta son considerados en la
actualidad instrumentos fundamentales para la comunicacion y la construccion de la identidad de las
organizaciones (Waters y Jones, 2011). Y muy especialmente en Espafia que justo por detras de
Alemania, Turquia y Reino Unido, somos los europeos que mas tiempo dedicamos a ver videos
online, en concreto, una de cada cuatro horas de navegacion.

Los videos antiguos mantienen su posicion de popularidad en el ranking de YouTube incluso
después del paso del tiempo debido a la larga vida que le generan los motores de busqueda, RSS,
comentarios web, blogs, correos electrénicos u otras recomendacion de sitios web.

Partiendo de esta realidad, hemos disefiado esta investigacion exploratoria con el objetivo de analizar
los elementos formales, de contenido y de significacion de los mensajes audiovisuales emitidos por
las organizaciones del Tercer Sector a través de YouTube, con la finalidad de definir los perfiles
caracteristicos de estos mensajes para mejorar los modelos encaminados al desarrollo de una
comunicacion social eficiente.

3. Metodologia

3.1. Preguntas de investigacion e hipdtesis

Preguntas de la investigacion:

1. ¢Hay uniformidad en los mensajes que las organizaciones del Tercer Sector emiten a través de las
redes sociales?

2. ¢Hay tendencias dominantes en los mensajes que las organizaciones del Tercer Sector emiten a
través de las redes sociales?

3. ¢{Como se emplean los elementos formales utilizados en los videos emitidos por las organizaciones
del Tercer Sector a través de YouTube?

4. ;Como se utilizan los elementos narrativos en estos mensajes audiovisuales emitidos por las
organizaciones del Tercer Sector a través de YouTube?

5. ¢Cémo se utilizan los recursos del lenguaje audiovisual en los mensajes emitidos por las
organizaciones del Tercer Sector a través de redes sociales?

6. ¢ Cuales son los niveles de creatividad de estos mensajes audiovisuales?

Hipdtesis de trabajo

Se considera que los mensajes de caracter social distribuidos a través de las redes sociales muestran,
en su construccion, perfiles uniformes y homogéneos en sus aspectos formales, de contenido y
significacion.

3.2. Estrategia metodoldgica

Se realiza un estudio exploratorio descriptivo, utilizando como herramienta metodoldgica el analisis
cuantitativo de contenido, que se realiza sobre los textos audiovisuales de la muestra y que permite
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observar de modo exhaustivo las distintas variables del objeto de estudio y recoger datos. Estos
datos, previa codificacion, serdn susceptibles de analisis estadisticos de caracter descriptivo, con
cuyos resultados podremos establecer los perfiles dominantes de construccion y, también, generar un
andlisis de correlaciones que hara posible conocer las relaciones entre los aspectos formales y de
contenido del mensaje y determinados factores que estiman su nivel de creatividad y significacion.

De los resultados de este conjunto de analisis se aportaran nuevos conocimientos sobre el
funcionamiento interno de los propios mensajes y también revelaran posibles tendencias de
construccién de los mensajes audiovisuales producidos por organizaciones del Tercer Sector y
difundidos en sus propios canales de YouTube.

El estudio se organiza en cuatro etapas esenciales:

— Etapa I: definicién del corpus de estudio, disefio de la muestra y definicion de variables.

— Etapa Il: andlisis de contenido de las piezas audiovisuales que componen la muestra.

— Etapa IlI: analisis estadistico de caracter descriptivo y de correlaciones.

— Etapa IV: interpretacion de resultados a la luz de las preguntas de investigacion y
establecimiento de conclusiones y discusion.

3.3. Corpus de estudio y seleccion de la muestra

El universo del estudio lo forman todas las comunicaciones audiovisuales del Tercer Sector
compartidas a través de las redes sociales y difundidas en YouTube, que cumplen los siguientes
criterios:

Mensajes audiovisuales que sirvan a causas de interés social.

Mensajes activos en alguna red social durante el primer semestre de 2010.

Mensajes en un idioma del estado espafiol: castellano, catalan, vasco y gallego.

Mensajes realizados o adaptados por alguna organizacion espafiola o por las oficinas
espafolas de organizaciones internacionales.

Dada la diversidad de mensajes que cumplian estos criterios, seleccionamos una muestra compuesta
por las comunicaciones publicadas por organizaciones, fundaciones, etc. que cuentan con un canal en
YouTube dentro de la categoria ONG, y que, ademas, hubiesen circulado por otras redes sociales. La
eleccion de YouTube se justifica por:

e El elevado numero de usuarios unicos al dia.

e Las grandes posibilidades de interconexion con redes sociales.

e Las facilidades que ofrece para incluir informacion sobre el video y sobre la actividad
registrada.

e Contar con una interesante diversidad de canales en torno a las ONG vy la solidaridad.

Se descartd Vimeo por la baja incidencia que tenia en el momento de la seleccion de la muestra ya
que menos de 1% de ONG lo utilizaban, segin el Estudio Nonprofit Social Network Benchmark
Report (2011) que recoge los datos de 2010.

Finalmente, la muestra utilizada estaba compuesta por 370 mensajes audiovisuales representativos de
las comunicaciones llevadas a cabo en las redes sociales por el Tercer Sector.
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3.4. Variables

Variables formales:
Son las que tienen que ver con la forma visual o audiovisual que adoptan los diferentes elementos
constitutivos del mensaje a analizar (Arroyo, Bafios y Garcia, 2009):

o Elementos narrativos:

= Personaje. Definido como quien ejecuta acciones o vive acontecimientos. Se han
tenido en cuenta diferentes factores de presentacion del mismo: su enfoque como
elemento formal de la narracion (tipo de personaje: protagonista individual,
protagonista coral, secundario y periférico o figurante) y su enfoque como “tipo
humano” (situacion emocional del personaje en escena); variables orientadas a
aspectos del personaje como agente comunicativo (relaciones entre personajes y
relaciones del personaje dominante con la organizacién emisora del mensaje) y al
nivel de referencialidad o capacidad del personaje para ser identificado como una
persona relevante en el panorama social o0 como un tipo humano.

= Accion. Definida como los eventos mostrados, lo que hace o le sucede a un personaje,
se acotd a través de la observacion especifica de tres variables de interés: su
congruencia con el contenido solidario del mensaje, su nivel de participacion y su
caracter emocional dominante en la escena.

= Espacio como escenario. Consideramos tres dimensiones esenciales: tipo de espacio,
modo de espacio e identificacion del espacio.

o Contexto sonoro. Se analiza la presencia de los componentes de sonido en las obras
audiovisuales: didlogo, musica, ruido y silencio. En el andlisis de los dialogos (presencia
hablada e inteligible de palabras) en los mensajes, hemos diferenciado: dialogo de pares,
dialogo de grupo, mon6logo y voz en off.

o Elementos textuales de los mensajes: presencia, nivel de relevancia, posicion y tipografia del
titular y del cuerpo de texto.

o ldentidad visual entendida como el elemento visual que representa a la marca social emisora
del mensaje. Se analiza: presencia, modalidad (logotipo, simbolo, logo-simbolo, nombre,
aspecto, forma, caracteristicas externas del producto...) y presencia de otras marcas. También
se analiza si la marca tiene movimiento (diferenciando si se mueve la identidad, si la mueven
los actores o si se mueve la camara) o permanece estatica; y se identifica: tipo de situacion
estatica o tipo de movimiento interno o externo; posicion dominante de la identidad en el
cuadro de pantalla o de la diapositiva; etc.

o Tipo de plano dominante.
Variables de contenido:

Las podemos definir como los elementos del mensaje directamente relacionados con sus aspectos
informativos y motivacionales (Bafios-Gonzalez y Rodriguez-Garcia, 2009).
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o Género en el que podia ser inscrito cada mensaje. Aunque en creatividad publicitaria aun no
existe una clasificacion precisa de géneros, ya que son fruto de la practica profesional (Ruiz
Collantes, 2000), si hay algunas categorias que comparten rasgos comunes fundamentales, 1o
que nos permite hablar de mensajes diferenciales por: formas narrativas (Navarro, 2006),
Ilamadas y tratamientos (Weilbacher, 1979), férmulas de eficacia (Ogilvy, 1984), caminos
creativos (Bassat, 1993). Para nuestra investigacion hemos seleccionado los siguientes por ser
facilmente reconocibles para los jueces, los mas utilizados en la comunicacion publicitaria y
coincidentes en la mayoria de los autores citados: humor, demostracién, dramatizacion,
presentador, testimonial, comparacion y problema-solucion.

o La creatividad de los mensajes, a través de la teoria factorial de Guilford (1976 a, 1976 b) y
del andlisis de los factores seleccionados, que son los més utilizados para evaluarla, tal y
como lo prueban las investigaciones precedentes llevadas a cabo por: Yamamoto (1976),
Desrosiers (1978), Garcia Garcia (1984), Altsech (1996), Bafios (2001) y Arroyo (2006) para
quienes la originalidad es un factor importante de la creatividad publicitaria percibida; pero
no el Unico. Ser novedoso y captar la atencion del publico es generar un mensaje con un valor
unico, el de ser diferente, mientras que ser creativo significa cambiar los conceptos creando
valores profundos que impliquen al resto de los factores:

= Adecuacién del mensaje para alcanzar los objetivos que persigue.

= Originalidad: novedad del mensaje y capacidad del mensaje para captar la atencion del
publico al que se dirige.

= Elaboracion: cantidad de detalles, acabado del mensaje...

= Coherencia interna, entendida aqui con un significado mas préximo al concepto de
sentido ya que el receptor no establece la coherencia Unicamente a base de las
proposiciones expresadas en el discurso, sino también a base de las que estan
almacenadas en su memoria, es decir, las proposiciones de su conocimiento.

= Estética: se analiza si el mensaje gusta por su belleza, elegancia. ..

= Opacidad: se analiza si el mensaje transmite de una forma evidente lo que pretende
comunicar.

o ldeas que aparecen en los mensajes, diferenciando entre explicitas e implicitas.

o La significacion de los mensajes, a través de las siguientes variables: grado de concrecion,
grado de complejidad, grado de polisemia, grado de originalidad, grado de denotacién, grado
de connotacion y grado de retorica (Arroyo, Bafios y Garcia, 2009).

o Figuras retoricas méas relevantes en este tipo de mensajes: metafora, metonimia, hipérbole,
elipsis, paradoja, analogia y simil.

o Modalidades oracionales segun la enunciacion, es decir, teniendo en cuenta la actitud
subjetiva (modus) del emisor con respecto a lo que aparece en el mensaje: enunciativa,
interrogativa, imperativa, exclamativa, desiderativa, posibilidad y dubitativa.
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3.5. Recogida de datos

Seleccionada la muestra, y llevado a cabo la definicion de las variables, se realizé el disefio de un
cuestionario para recoger los datos obteniendo los valores de las variables descritas.

Finalmente, se elabord un libro de codigos en el que se recogian las variables a analizar lo que
permitio, una vez traducidos a indicadores numéricos los resultados del analisis, su tratamiento
estadistico.

3.6. Evaluacién

Un punto importante en nuestra investigacion ha sido la utilizacion de jueces para evaluar las
variables de los mensajes. La valoracion por veinte jueces aumenta la fiabilidad de las puntuaciones
ya que es un numero suficientemente elevado como para que no se den coincidencias fruto del azar.
La utilizacion de los jueces ha sido una préctica frecuente en investigaciones como las de Yamamoto
(1976) o Desrosiers (1978). Garcia Garcia (1984) en su investigacion sobre creatividad en nifios de
edad escolar utilizé jueces que previamente prepar0 para que llevasen a cabo la evaluacion. Los
jueces evitan la subjetividad propia de un sélo evaluador que puntla segin su propio y Unico punto
de vista lo que entrafiaria un riesgo al forzar los resultados con miras a probar la hipdtesis. En
nuestro caso, creemos que la elevada coincidencia en las puntuaciones dadas por los jueces nos
permite afirmar que se han conseguido unas puntuaciones objetivas o, mejor ain, que todos los
jueces han evaluado los mismos criterios y de la misma forma en la linea de los trabajos de Amabile
(1983), Sternberg y Lubart (1997), Barios (2001) y Arroyo (2006), entre otros.

4. Resultados
4.1 Resultados de las variables formales

Los datos obtenidos a través del cuestionario fueron codificados e introducidos en una matriz
estadistica para su explotacion y obtencion de resultados recurriendo a técnicas estadisticas de
caracter descriptivo.

4.1.1 Perfiles de los elementos textuales

El mayor porcentaje corresponde a mensajes audiovisuales que no incorporan titular (el 57,6%),
frente a un 42,4% que si tienen titular. Aun asi, el porcentaje de mensajes con titular es muy elevado
lo que pone de relieve que, para estas organizaciones, es importante proporcionar informacién
también a través de los elementos textuales (ver Tabla 1).

En cuanto al titular, se observa una tendencia a utilizar tamafos de letra grandes o extragrandes. Su
posicion es a toda pantalla (15,9%) u ocupando la posicion central en la misma (10%). También
destaca la utilizacion preferente de tipografias de palo seco (23,5%).

La mayoria de los mensajes investigados (67,6%) incorpora cuerpo de texto frente a los que no lo
tienen (32,4%); este elemento acumula bastante informacion, se situa a toda pantalla (29,4%) y con
cuerpo de letra de tamafio pequefio o mediano (54,9%). Como sucedia en el caso de los titulares, la
tipografia dominante es de palo seco (44,9%).
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Tabla 1. Estadistica descriptiva de los elementos textuales

para una muestra N=370 N° de %
casos
Titular No 213 57,6%
Si 157 42,4%
Nivel relevancia titular Pequeno 14 3,8%
Mediano 48 13,0%
Grande 80 21,6%
Extragrande 15 4,1%
Posicion del titular A toda pantalla 59 15,9%
Mitad superior 22 5,9%
Mitad inferior 7 1,9%
Mitad izquierda 9 2,4%
Mitad derecha 0 0
Superior izquierda 15 4,1%
Superior derecha 3 0,8%
Inferior izquierda 4 1,1%
Inferior derecha 1 0,3%
Centro 37 10,0%
Tipografia del titular Romana 18 4,9%
Palo seco 87 23,5%
Rotulada 26 7,0%
Decorativa 26 7,3%
Cuerpo de texto No 120 32,4%
Si 250 67,6%
Tamafio del cuerpo Pequeno 104 28,1%
de texto Medio 99 26,8%
Grande 39 10,3%
Extragrande 8 2,2%
Extrapequefio 0 0
Posicion del cuerpo A toda pantalla 106 29,4%
de texto Mitad superior 22 5,5%
Mitad inferior 51 14,1%
Mitad izquierda 13 3,0%
Mitad derecha 13 3,0%
Superior izquierda 14 3,3%
Superior derecha 2 0,6%
Inferior izquierda 29 7,5%
Tipografia del cuerpo Romana 27 7,3%
de texto Palo seco 167 44,9%
Rotulada 20 5,4%
Decorativa 36 9,7%

4.1.2. Perfiles de la identidad visual

Resulta especialmente relevante que en el 25,5% de los mensajes que forman parte de la muestra no
aparece ningun elemento que permita identificar a la organizacion que difunde el mensaje (ver Tabla
2).
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Tabla 2. Estadistica descriptiva de la identidad visual

para una muestra N=370 N° de %
C€Casos

Identidad visual No 95 25,5%

Si 275 74,5%

Modalidad de la Logotipo 21 5,7%

identidad Simbolo 13 3,5%

Logosimbolo 211 57,0%

Nombre 27 7,5%

Aspecto, forma 3 0,8%

Dinamica de la Estatica 232 62,7%

identidad Movil 43 11,8%

Tipo de situacion Estatica, al fondo 26 7,0%

estatica Estatica, término medio 32 8,6%

Estatica, primer término 174 47,1%

Movimiento interno Con movimiento interno 14 3,8%

de la identidad Sin movimiento interno 29 7,9%

Movimiento externo Sobre la escena 15 4,1%

de la identidad Sobre la identidad 6 1,6%

(movimiento de cdmara) Movimiento y detencion 10 2,7%
en la identidad

Posicion de la A toda pantalla 91 24.6%

identidad Superior izquierda 26 7.0%

Superior derecha 14 3,8%

Inferior izquierda 18 4.9%

Inferior derecha 20 54%

Centro izquierda 5 1,4%

Centro derecha 8 2.3%

Centro 93 252%

Otras identidades No 253 68,4%

Si 117 31,6%

En relacion con la modalidad en la que se presenta la identidad en el mensaje, se puede ver que la
tendencia dominante es a mostrar el logo-simbolo (nombre de la organizacion con una tipografia
concreta junto con el simbolo que la identifica), elemento que se encuentra en 211 de los 370
mensajes analizados (57%).

Si nos centramos en la posicion que ocupa la identidad visual en los mensajes, las mas frecuentes
son: a toda pantalla (casi el 25%) o en el centro (el 24,9%).

Por ultimo, en relacion con la dinamica de la identidad visual, permanece estatica en un 62,7%
de los casos, frente al 11,8% que incorpora algun tipo de movimiento en su identidad visual. La
tendencia mas extendida en los mensajes analizados es que la identidad estatica permanezca en
primer término (el 47,1% de los casos).
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4.1.3. Perfiles del contexto sonoro

La totalidad de los mensajes (100%) presenta ambiente sonoro, siendo la musica y el dialogo los
elementos dominantes que se utilizan, de modo simultaneo, en el 70,2% de los casos.

En el analisis de las voces (presencia de habla en forma de palabras inteligibles) en los mensajes,
hemos diferenciado: didlogo de pares, dialogo de grupo, monologo y voz en off. En primer lugar,
observamos que no hay presencia hablada inteligible en el 28,4% de los mensajes analizados,
mientras que la forma predominante (45,7% del total) de incorporar la voz en estos mensajes es a
través del monologo (ver Tabla 3).

Tabla 3. Estadistica descriptiva del contexto sonoro

Para una muestra de N=370 NO de %
€asos
Voz/voces No hay 105 28,4%
de pares 15 4,1%
de grupo 30 8,1%
monologo 169 45,7%
off hombre 28 7,6%
off mujer 23 6,2%
MdUsica No hay musica 146  39,5%
diegética 20 5,4%
extradiegética 204 55,1%
Ruido No hay ruido 171  46,2%
diegético 170 45,9%
extradiegético 29 7,8%
Silencio expresivo  No hay silencio 327 88,4%
Si 43 11,6%

En relacion con el tipo de masica, en el 55% de los mensajes se incorpora musica extradiegética, y
solamente en el 5,4% se opta por la musica diegetica.

Si nos centramos en el ruido, la situacion con la que nos encontramos es la inversa: la mayoria de los
mensajes (45,9%) recurre al de tipo diegético, frente al 7,8% que incorporan ruido extradiegético.

Finalmente, la utilizacion del silencio expresivo es muy limitada: solamente el 11,6% hace uso de
este recurso en la comunicacion.
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4.1.4. Perfiles de la planificacion visual

Dentro del analisis de los aspectos formales de los mensajes, llevamos a cabo la identificacion del
tamafo del plano (Tabla 4). El plano general es el mas utilizado en la muestra (28,4% de los
mensajes), seguido del plano medio (26,5%). Por el contrario, el menos utilizado es el plano
americano, presente solamente en 8 mensajes (el 2,2% del total).

Tabla 4. Estadistica descriptiva de la planificacion

para una muestra N=370 N©° de %
casos
Plano detalle 16 4,3%
Primer plano 59 15,9%
Plano medio 98 26,5%
Plano americano 8 2,2%
Plano general 105 28,4%
Planificacion variable 84 22,7%

4.1.5 Perfiles de uso de elementos narrativos

Desde un punto de vista general, las comunicaciones audiovisuales emitidas a través de las redes
sociales por las organizaciones del Tercer Sector muestran, mayoritariamente, un discurso narrativo
ya que casi el 90% de los mensajes que forman parte de la muestra cuenta con la presencia de
personaje, escenario y accion (los elementos esenciales del relato) mientras que solamente algo mas
del 10% proponen un discurso exclusivamente expositivo o descriptivo de caracter no narrativo.

Perfil de presencia del elemento personaje.

En el 89,7% de los mensajes esta presente el elemento personaje mientras que el 10,3% no cuenta
con este elemento.

Dentro de la clasificacion de tipos de personaje observamos que, en los audiovisuales analizados,
destaca (Tabla 5) la presencia de: protagonista individual (en el 52,7% de los casos) y periféricos o
figurantes (en el 53,8% del total); en el extremo opuesto observamos que la presencia de
protagonistas corales es mucho mas reducida (25,1%) como lo es también la de secundarios (31,1%).
Hay que tener en cuenta que en un mismo video pueden aparecer varios tipos de personajes por lo
que los porcentajes exceden del 100%.

En relacion con la identificacion de esos personajes, nos encontramos que si son identificables en el
70,3% de los casos, bien sea por tratarse de una persona famosa o conocida dentro de la esfera
publica o por tratarse de un referente dentro de su dimension social o laboral, como puede ser un
médico, un voluntario, un enfermo de SIDA, un sin techo...
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Tabla 5. Perfil de presencia del elemento narrativo “personaje”

Protagonista (individuo/par) 52,7%
Presencia de P Protagonista grupo (coral) 25,1%
Personajes 89,7 % :
| Secundarios 31,1%
Periféricos (figurantes) 53,8%
Familiar 3,0%
Amistad 4,3%
Relacion entre personajes | 79,2 % Social 53,5%
Laboral 17,6%
Otra 0,8%
Testimonial 15,4%
Miembro activo 34,6%
Relacién entre personaje & o o
dominante y organizacién e Receptor accion 18,4%
Informador ajeno 16,8%
Otra relacion 1,1%
Feliz 17,9 %
Pl Euférico 3.4 %
38 6% 5 Expectante 1,7 %
= Asombrado 0,8%
Pensativo 4,2%
Concentrado 10,6%
Triste 12%
1 0,
Emocion del personaje N gunoso 3 g 2;’
dominante en escena Neg?tlva. esesperado 29
25,3% Asustado 2,2%
Cansado / Deprimido 2,3%
Nervioso / Distraido 1,4%
Neutra: 24,4%
Variable: 1,4%
Identificacion del personaje
con una persona famosao | 70,3 %
un estereotipo

Sobre una muestra de N=370

En cuanto al analisis del personaje como persona representada, nos encontramos con diferentes
relaciones que van a permitir caracterizarlos tanto a los personajes que aparecen como a las acciones
que se estén llevando a cabo. En este punto destaca, principalmente, una relacion de vinculacién
actitudinal entre diferentes personajes presentes en los mensajes y también se observa una relacion
de accion del personaje con la organizacion que firma el mensaje.

En cuanto a la relacion de los personajes con la organizacion que firma el mensaje, tenemos que el
porcentaje mas elevado (el 34,6% de los casos), corresponde a la representacion del sujeto como
miembro activo de la misma; el resto de categorias tiene una presencia poco relevante y se distribuye
de una forma bastante uniforme: como receptor de la accion en el 18,4% de los casos, como
informador ajeno a la organizacion en el 16,8% y como personaje testimonial o testigo en el 15,4%.
Solamente en el 3,4% de los casos, los personajes que aparecen no muestran ningun tipo de relacion
con la organizacion.
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Por ultimo, en cuanto a la actitud emocional dominante que muestra el personaje en escena, nos
encontramos que tiende a ser positiva; concretamente, en el 38,6% de los casos muestran emociones
que se integran en categorias como feliz, euforico, pensativo, concentrado, expectante o asombrado.
De entre ellas nos encontramos que en el 17,9% de los casos el valor dominante entra en la categoria
“feliz”, de tal forma que se nos representa al personaje como alguien que se alegra a causa de que la
situacion se ha resuelto o que se enfrenta con vigor a ella.

El caso de las emociones negativas (situaciones en las que los personajes se muestran tristes,
desesperados, furiosos, cansados, asustados, nerviosos...) representa en torno al 25% de los casos
analizados; en el caso de la ausencia de emocion, lo que podemos considerar un estado normal o
neutro, nos encontramos con un porcentaje similar al que representan las emociones negativas
(concretamente, la ausencia de emocidn, se pone de manifiesto en el 24,4% de los mensajes). Por
ualtimo, solamente en el 1,4% de los casos los personajes se muestran con una actitud emocional que
podemos calificar como variable.

Tabla 6. Perfil de presencia del elemento narrativo accién

Determinacion de la | COngruente 75,6%
accién No congruente 13,2%
Accién de un grupo 42,4%
Participacion de Accion par 7,8%
personajes Accion individual 36,8%
Accion interna 3,8%
. Positiva 28,7%
Presencia Caréacter emocional [Neaati 52.5%
de accion de la accion cgativa ==
Neutro 8,0%
88,8% Humor 2.2%
Demostracion 15.7%
Dramatizacion 18,1%
Género de |a Presentador 29,5%
accién
Testimonial 18,6%
Comparacién 22%
Problema-solucion 9 2%

Sobre una muestra de N=370
Perfil de presencia del elemento accion.

La accion representa un 88,8% de los casos analizados. Como elemento narrativo, la accion es la
representacion de lo que sucede y que se esta contando en el mensaje.

Los resultados observados en relacién con este elemento (Tabla 6) se muestran muy polarizados y
muestran un perfil particular.

En el 75% de los mensajes que presentan acciones, nos encontramos con que estas se pueden
considerar congruentes con el contenido solidario.
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Al centrarnos en el caracter emocional, observamos que el dominante en la accién es el negativo (en
el 52,5% de los casos), en segundo lugar tenemos el positivo (28,7%) y, por ultimo, encontramos que
solamente en el 8% de los mensajes se plantean acciones que podemos considerar de caracter neutro.

Tabla 7. Perfil de presencia del elemento narrativo espacio

Familiar-intimo 8,8%
Vecinal 3,1%

Laboral 20,3%
Ladico 47%

Tipo de espacio Urbano (calles) 25,6%

Presencia de Rural 11,3%
escenarios Parque-Jardin 2 8%
88,1% Naturaleza 8,8%
Otro 0,9%

: Representativo 63,3%

Modo de espacio Simbolico 24.8%

Identificacion del ldentificable 14,3%

espacio No identificable 73,8%

Sobre una muestra de N=370
Perfil de presencia del elemento espacio.

Los escenarios estan presentes en el 88,1% de los casos. Al hablar de espacio, ambiente o escenario,
nos estamos refriendo al marco en el que se desarrollan las acciones y por donde se mueven los
personajes que aparecen en un relato.

El elemento espacio (Tabla 7) que nos encontramos en estos mensajes audiovisuales es, en la
mayoria de los casos, representativo (63,3%) aungue no es reconocible el lugar concreto en el que se
desarrolla la accion (73,8%). Por lo tanto, observamos que el espacio se utiliza en estos casos como
marco de referencia para la accion, de tal forma que la funcion significativa, que podria recaer en la
utilizacion de espacios simbolicos, tiene una presencia bastante moderada (24,8%).

Dentro de este elemento, también observamos que los espacios particulares con mayor presencia son
los que se sitian en un contexto urbano (25,6%) o en el ambito laboral (20,3%). Con una presencia
mucho menor tenemos el entorno rural (11,3%) y de una forma muy poco significativa observamos
la presencia del resto de &mbitos: familiar-intimo, vecinal, ludico, parque-jardin y naturaleza.

4.2. Resultados de las variables de contenido
4.2.1. Perfil de utilizacion de géneros/ tratamientos publicitarios

Dentro de este apartado, no se ha observado un género publicitario o tratamiento dominante del
mensaje. Destaca ligeramente el modo presentador (29,5%) que es seguido, de una forma bastante
uniforme, por el testimonial (18,6%), la dramatizacion (18,1%) y la demostracion (15,7%). Es
insignificante la presencia de los géneros humor, comparacién y problema-solucion.
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Tabla 8. Perfil de géneros/tratamientos utilizados

Humor 22 %
Demostracion 15,7 %
Género o tratamiento Dramatizacion 18,1 %
de la accidén Presentador 29,5 %
Testimonial 18,6 %
Comparacion 2.2 %

Sobre una muestra de N=370
4.2.2. Resultados de los factores de la creatividad percibida

Uno de los objetivos de esta investigacion es llegar a conocer qué relacion hay entre los factores
descritos en las variables de la creatividad percibida analizados y diferentes aspectos que nos
podemos encontrar en los mensajes audiovisuales que forman parte de la muestra. Para comprobar
estas relaciones recurrimos a técnicas estadisticas de analisis de correlaciones.

Correlacion entre los factores de la creatividad.

Aqui vamos a analizar la relacion que hay entre los diferentes factores de la creatividad analizados.
Dada la variedad de casos, solamente vamos a enumerar aqui las correlaciones significativas al nivel
0,01 (bilateral).

Destaca la correlacion significativa y positiva existente entre mucha o bastante originalidad y mucha
adecuacion (0,170), elaboracion (0,351), estética (0,375) y con bastante opacidad (0,195). En el caso
del factor coherencia, la relacion es significativa y negativa (-0,143).

También observamos que la adecuacion, como sucedia con la originalidad, correlaciona positiva y
significativamente con la coherencia interna (0,540) y con la elaboracion (0,284); es normal pensar
que un mensaje que se percibe con mas detalles (es decir, con una mayor elaboracién) se vea, al
mismo tiempo, mas dotado de sentido y, por tanto, se considere mas adecuado para transmitir el
contenido que se quiere hacer llegar al pablico objetivo.

La baja coherencia interna correlaciona significativamente con la alta opacidad, es decir, cuanto
menos coherente se considera un mensaje, es percibido como mas opaco (0,287).

Finalmente, la estética correlaciona, de forma positiva y significativa, con el factor elaboracion

(0,459); es decir, al percibir que un mensaje cuenta con muchos detalles, que esta mas elaborado, se
incrementa la percepcion que se tiene de su belleza.

Correlacion entre la creatividad y los tratamientos de los mensajes.

En este apartado analizamos la relacién que existe entre los tratamientos o géneros de los mensajes y
la creatividad.
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Tabla 9. Correlaciones entre factores de la creatividad y géneros

5
R R S B
© N o c ©
5 2 = 2 2 s S
= £ & 2 w £ 3
£ a a a i o ¢ 2
Originalidad Mucho 0,028 0,079 0,101 -0,123(*) | -0,054 0,028 -0,01
Bastante | 0,104(*) | 0,069 0,266 (**) | -0,186(**)| -0,128(*) | 0,159(**| -0,008
Adecuacién  Mucho 0,008 -0,054 0,04 -0,072 0,012 -0,052 0,130(*)
Bastante | 0,017 0,109(*) | -0,024 -0,028 0,062 0,054 0,152 (**)
Coherencia Mucho -0,01 -0,034 -0,058 -0,053 0,034 -0,062 0,156 (**)
Bastante | -0,037 0,015 -0,021 0,077 0,021 0 -0,037
Estética Mucho 0,022 -0,013 0,075 -0,055 0,071 -0,022 0,017
Bastante 0,118(*) 0,025 0,066 0,001 -0,069 0,003 -0,059
Elaboracién Mucho -0,023 -0,02 0,062 -0,064 -0,076 0,097 0,071
Bastante 0,098 0,1 0,048 -0,027 -0,136(**] -0,061 0,003
Opacidad Mucho -0,016 0,027 0,087 -0,068 -0,05 0,164(**] -0,033
Bastante 0,134(**)| 0,034 0,05 -0,016 -0,08 0,05 -0,032

* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El humor correlaciona significativa y positivamente con tres de los factores de la creatividad
estudiados: originalidad, estética y opacidad. De acuerdo con estos datos, tenemos que las piezas
consideradas como humoristicas por los jueces tienden a ser mas originales y bellas; pero, al mismo
tiempo, el contenido se transmite de una forma poco comprensible para el receptor.

La demostracion correlaciona positiva y significativamente con la adecuacion, lo que hace que este
sea un tipo de mensaje muy apropiado para comunicaciones como las que se llevan a cabo en el
Tercer Sector.

La dramatizacion correlaciona positiva y significativamente con la originalidad; por el contrario, la
correlacion del presentador con este factor de la creatividad es significativa pero de signo negativo.

La comparacion correlaciona positiva y significativamente con la opacidad; en otras palabras,
cuando se recurre a este tratamiento se dificulta la comprension del mensaje que se quiere transmitir.

Finalmente, nos encontramos con una correlacion positiva y significativa entre el tratamiento
problema-solucion y la coherencia, una relacion bastante l6gico ya que mostrar un determinado
problema al que se tiene que enfrentar este tipo de organizaciones, junto con la forma que tiene de
resolverlo, puede dar mas sentido al mensaje para el receptor.

Correlacion entre la creatividad y las ideas de los mensajes.

La presencia de ideas implicitas en los mensajes correlaciona positivamente tanto con la originalidad
(con un nivel de significacion del 0,05) como con la opacidad (con un nivel de significacion del
0,01). La relacién entre las ideas implicitas y la opacidad resulta bastante l6gica ya que este tipo de
ideas no se presenta de forma clara en los mensajes exigiéndole al publico un esfuerzo mayor para
comprender el contenido de la comunicacién. Este tipo de ideas también correlaciona de forma
positiva, y significativa al 0,01, con bajos niveles de estética.

En relacion con la presencia de ideas explicitas en los mensajes, nos encontramos que correlacionan
negativamente con la originalidad y con la opacidad, en ambos casos con un nivel de significacion
del 0,01; la relacion entre estas ideas y la opacidad la podemos considerar normal ya que recurrir a
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ideas explicitas hace mas clara la comprension del contenido que se quiere transmitir y, por lo tanto,
elimina su opacidad.

Finalmente, este tipo de ideas correlaciona positivamente con la adecuacion, significativa al 0,05, y
con la coherencia, significativa al 0,01; de nuevo estamos ante relaciones l6gicas ya que hacer mas
patente y obvio el contenido que se pretende transmitir puede dotar de coherencia y hacer que se
perciba el mensaje como mas adecuado para alcanzar los objetivos de comunicacion que persiguen
este tipo de comunicaciones del Tercer Sector.

Relacion entre la creatividad y la modalidad oracional.

Nos encontramos con un numero muy reducido de correlaciones significativas de tal forma que
podemos concluir que creatividad y modalidad oracional no estan muy relacionadas en este tipo de
mensajes.

Las frases enunciativas correlacionan positivamente con la coherencia. Las exclamativas
correlacionan positivamente con la adecuacion. Las frases dubitativas/posibilidad correlacionan
positivamente con la opacidad y negativamente con la adecuacion y con la coherencia. Las
interrogativas correlacionan positivamente con la originalidad, con la estética y con la elaboracion de
los mensajes. Las desiderativas/optativas correlacionan con la estética. Y las
exhortativas/imperativas correlacionan positivamente con la estética.

Tabla 10. Correlaciones entre factores de creatividad y modalidad oracional

Enunciativa Exclamativa Posiblidad/ Intemrogativa Desiderativa Exhortativa/
Dub ta tiva / Optativa Imperat iva
Originalidad Mucho -0,099 0,017 0,081 0,053 -0,048 0,059
Bastan te -0,078 0,04 0,061 0,117(*) -0,066 -0,08
Adecuacién Mucho -0,025 0,103(*) 0,016 -0,01 -0,051 -0,002
Bastan te 0,089 -0,101 -0,124(%) 0,004 0,052 0,003
Coherencia Mucho 0,048 0,062 -0,058 -0,028 -0,009 0
Bastante 0,118(*) -0,035 -0,139(**) 0,016 0,091 -0,073
Estética Mucho -0,042 -0,036 -0,021 -0,026 0,120(*) 0,055
Bastan te -0,086 0,018 -0,051 0,132(*) -0,057 0,136(**)
Elboracion Mucho -0,099 0,037 -0,022 0,179(**) -0,04 0,045
Bastante -0,043 -0,067 0,056 0,019 -0,038 0,076
Opacidad Mucho -0,029 -0,026 0,177(**) -0,018 -0,026 -0,04
Bastan te -0,053 -0,004 0,058 -0,041 -0,058 0,095
* La correlacién es significante d niwel 0,05 (bilateral).
** Lacorrelacién es significativaal nivel 0,01 (bilateral).

Relacion entre la creatividad y las figuras retdricas.

Como sucedia con la modalidad oracional, en el caso de las figuras retdricas tampoco observamos
una gran relacién con la creatividad de los mensajes analizados. La Unica excepcion es la que nos
encontramos en el caso del factor opacidad que correlaciona positiva y significativamente con la
metonimia, con la paradoja y con el simil; es decir, cuando se recurre a determinadas figuras
retoricas nos encontramos con un contenido menos claro y con mayores dificultades para
comprenderlo, algo que podria suponer un problema para este tipo de mensajes.

La hipérbole y el simil correlacionan positiva y significativamente con la originalidad. La hipérbole
también correlaciona con la adecuacion, aunque lo hace de forma negativa y significativa. En el caso
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de la estética nos encontramos con correlaciones positivas con la metafora y con el simil. La
elaboracion correlaciona con la metéafora.

Tabla 11. Correlaciones entre factores de creatividad y figuras retéricas

Me téfora Metonimia Hip érbole Eipsis Paradoja Analo gia Simil

Ori ginali dad Mucho 0,051 -0,026 0,086 -0,041 -0,061 0,007 0,048

Badante 0,048 0,061 0,110(*) -0,084 0,066 0,02 0,106 (*)
Adecuacién Mucho 0,012 0,016 0,091 ~0,031 0,04 0,045 -0,064

B agante 0,038 0,036 -0,128 (%) 0,051 -0,001 -0,002 -0,041
Coherencia Mucho 0,009 -0,002 0,017 =0,051 -0,054 0,009 0,052

B agante -0,039 -0,06 0 0 0,056 -0,032 -0,061
Estética Mucho 0,048 -0,021 0,014 -0,032 -0,047 -0,04 0,078

B agante 0,216 (**) -0,051 -0,036 -0,037 0,057 -0,066 0,121(%)
Elaboracién Mucho 0,039 -0,022 0,067 0,053 0,011 -0,043 -0,029

B agante 0,127(*) 0 0,022 0,027 0,003 0,013 0,099
Opacidad Mucho -0,042 0 ;177.(*%) 0,054 -0,022 0,148 (** ) | -0,028 -0,019

B agante 0,049 0,058 0,089 0,071 0,011 -0,014 0,165 ()
*La correlacion essignifiante al nivel 0,05 (bilateral).
** | a co melacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral ).

5. Conclusiones y discusion

Se confirma la hipoétesis de partida de esta investigacion ya que se concluye que la mayoria de los
mensajes audiovisuales emitidos en YouTube por las organizaciones del Tercer Sector utilizan
propuestas similares y homogéneas en las que los contenidos de los mensajes se transmiten de una
forma muy clara y perfectamente visible. Son mensajes audiovisuales que generan una comunicacion
claramente previsible en la que se limitan a contar las actividades que realizan o las que es necesario
Ilevar a cabo.

El principal hallazgo de esta investigacion, que da respuesta a nuestras dos primeras preguntas de
partida (relacionadas con la uniformidad y con la presencia de tendencias dominantes), ha sido
identificar las estructuras que subyacen en este tipo de mensajes y agruparlas en dos perfiles
dominantes definidos por los siguientes aspectos:

1. Perfil de caracter mas informativo (PCI): su duracion se sitla entre 1 y 2 minutos, con
presencia predominante de un presentador hablando de la organizacion en tercera persona;
son mensajes sin ideas implicitas, con informacion muy concreta, sencilla y denotativa, con
uso destacado de frases enunciativas y, por tanto, con un grado de retdrica bajo. En relacion
con los elementos formales, cuentan con un titular grande y un cuerpo de texto pequefio, la
identidad visual corporativa de la organizacién permanece estatica y se sitla en primer
término. El sonido dominante es el dialogo de pares, y no se utiliza ni la musica ni el ruido, ni
tampoco se trabaja con el silencio expresivo como recurso. El espacio en el que se desarrollan
las acciones suele ser un parque-jardin publico, de tipo representativo y facilmente
identificable.

2. Perfil de caracter més persuasivo (PCP): duracion de hasta 30 segundos, con predominio del
testimonial donde alguien habla de su experiencia con la organizacion en primera persona;
son mensajes con ideas implicitas; la informacion que transmite es poco concreta, bastante
compleja, con una marcada tendencia a la polisemia y a las connotaciones; con una destacada
utilizacion de frases del tipo posibilidad/dubitativa y, por tanto, con un grado de retorica alto.
En relacion con los elementos formales, no tienen ni titular ni cuerpo de texto y la identidad
visual corporativa se muestra con movimiento interno. El sonido dominante es el monologo,
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la musica es extradiegética (no corresponde a ninguna accién en pantalla —su fuente, aparato
sonoro, orquestas, etc. no son parte de la historia), el ruido es diegético (la fuente del sonido
es algo que forma parte de lo que se esta viendo) y se recurre al silencio expresivo (no se
corresponde con lo que se esta viendo en pantalla y sirve para resaltar un aspecto emocional).
El espacio en el que se desarrollan las acciones suele ser publico urbano, de tipo simbdlico y
no identificable.

Las siguientes conclusiones dan respuesta al resto de las preguntas de la investigacion.

En relacion con la cuestion planteada sobre cédmo se emplean los elementos formales, nos
encontramos con mensajes donde se percibe una mayor atencion a los contenidos que a la forma de
expresar esos contenidos. Hay una tendencia generalizada a ofrecer mucha informacion transmitida
de una forma clara y muy visible; la presencia de titulares y cuerpos de texto o el recurso mayoritario
a las ideas explicitas destacan el interés de las organizaciones del Tercer Sector porque el mensaje
que se transmite llegue sin interferencias a sus publicos.

En relacién con la utilizacion de los elementos narrativos esenciales (personajes, accion y espacio)
podemos concluir que los mensajes se caracterizan por: adoptar formas narrativas muy basicas,
cuando no incompletas, que, en muchos casos, muestran las caracteristicas propias de un anuncio
para television, generalmente, con una duracion breve; con construcciones poco atrevidas y sin
contrapuntos narrativos; en algunos mensajes se desarrollan acontecimientos sin presencia visible y
representada de personajes, adoptando esta funcion, de una forma implicita, la organizacion que
emite el mensaje, la sociedad o, en ocasiones, el espectador.

Los personajes en escena son, predominantemente, figurantes o protagonistas individuales,
generalmente miembros activos de las propias organizaciones; suelen mostrar una relacion social
entre ellos y destaca la expresién de emociones positivas. El personaje representa, normalmente, a un
tipo humano o, al menos, dotado de caracteristicas tipicamente humanas.

Sus funciones en el relato son complejas, siendo una de las esenciales la de respaldar diferentes
emociones e intenciones, convirtiéndose en el vehiculo mas importante para transmitir determinadas
ideas y sentimientos a través de una relacion de implicacion de tipo emocional, que le permite al
espectador identificarse con ese personaje. Desde el punto de vista formal, es frecuente que entre los
personajes se muestre una relacion jerarquica en funcién del peso que cada uno de ellos tenga en la
accion principal.

La accion es, generalmente, de un grupo que es congruente con el tema y emocionalmente negativa;
estamos ante la accion de una serie de individuos que se enfrentan a situaciones dolorosas o dificiles,
que se muestran reflexionando sobre ellas o felicitindose por su resolucion.

El espacio es representativo, empleado como marco referencial de la accion, enmarcandolo,
predominantemente, en ambitos urbanos y laborales.

El sonido predominante es el mondlogo, con musica extradiegética (se oye pero no hay nada en
escena que la produzca), con una proporcion equilibrada de mensajes con ruido y mensajes que no
recurren a este elemento sonoro. Cuando hay ruido es diegético (el que produce algun elemento que
aparece en la escena).
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En relacion con el tamafio del plano, concluimos que el mas utilizado es el general y, con un
porcentaje muy proximo, el plano medio. Por lo tanto no hay tendencia a la utilizacion dominante de
un determinado tipo de plano pero si destaca el pobre uso del plano americano, de gran funcionalidad
para mostrar simultdneamente valores de informacion de la accion y de emocion del personaje y
también del plano detalle, de gran valor simbolico y emocional.

En relacién con la creatividad, podemos concluir que son mensajes con unos niveles bajos 0 muy
bajos. Cuando se percibe creatividad en el mensaje destaca, fundamentalmente, la utilizacion de: los
géneros humor y, en menor medida, comparacion y problema-solucion; ideas implicitas; frases
interrogativas que se perciben como originales, estéticas y elaboradas; metéaforas que se relacionan
con la estética y la elaboracion, y el simil asociado a la originalidad, la estética y la opacidad.

Estas conclusiones nos hacen pensar que la construccion de estos mensajes no es una eleccion
estratégica de comunicacion, como se ha hecho tradicionalmente en comunicacion persuasiva, sino
que es fruto de las limitaciones de los departamentos de comunicacién de muchas de estas
organizaciones que hacen que, con demasiada frecuencia, se vean obligados a aprovechar mensajes
ya emitidos anteriormente (spot, entrevistas...) a través de otros medios.

Tampoco se tienen en cuenta las verdaderas posibilidades de las redes sociales lo que se traduce, en
altima instancia, en un aprovechamiento muy limitado de los muchos recursos especificos que
ofrecen estas herramientas de comunicacion, como son: la gran capacidad de didlogo con los
colaboradores y los publicos en general o la posibilidad de dirigirse a gobiernos y empresas en una
relacion de igualdad de acceso.

Cabe destacar algunas limitaciones de esta investigacion que podemos resumir en dos puntos:

- En primer lugar, tenemos la rapida evolucion que vive internet en general, y las redes sociales
en particular, que hace que se produzca una constante revolucion de formatos, propuestas,
tecnologias... que dificulta llegar a conclusiones que tengan validez a largo plazo.

- En segundo lugar, la diversidad de redes sociales y formatos empleados para transmitir los
mensajes dificulta la tarea de analizar toda la diversidad de mensajes emitidos por las
organizaciones del Tercer Sector, teniendo que limitar el estudio a una parte del conjunto de
comunicaciones que estas organizaciones llevan a cabo.

Valdria la pena plantear una futura investigacion sobre la hipotesis plausible que considera la
eficacia de las comunicaciones de las organizaciones del Tercer sector como variable dependiente de
los dos perfiles dominantes identificados en esta investigacion.

Se podria realizar un estudio de recepcién de dichos mensajes en un contexto real de comunicacién a
través de la creacion de una identidad de una organizacion importante del Tercer sector en una red
social, y de disponer dos piezas graficas y los dos mensajes audiovisuales que respondieran a los dos
perfiles obtenidos para comparar en términos de eficacia ambos modelos. Ademas, se contemplarian
los aspectos ideoldgicos de los mensajes transmitidos.

En cuanto a su proyeccion, es indudable el valor que tiene esta investigacion para mejorar la eficacia
de las comunicaciones para el cambio social que llevan a cabo las organizaciones del Tercer Sector:
conocer como se encuentran y se relacionan los diferentes elementos utilizados para construir los
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mensajes, permite mejorar su capacidad para captar la atencion del espectador, su viralidad y su
impacto en los publicos.

e Este articulo presenta resultados del proyecto de investigacion CS02009-11203 titulado
“Desarrollo de un modelo de eficacia de la comunicacion persuasiva del Tercer Sector en las
redes sociales”, financiado en la convocatoria del Ministerio de Ciencia e Innovacion dentro
del Programa Nacional de Proyectos de Investigacion Fundamental, en el marco del VI Plan
Nacional de Investigacion Cientifica, Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica 2008-2011 (con
ampliacion a 2013), ejecutandose en el periodo 2010-2013. (Documento acreditativo)

e inicio de la investigacion: 2010 término de la investigacion: 2013 (el primer término era 2012
y nos han autorizado una ampliacién hasta finales de 2013).
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