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Resumen

Los grandes éxitos de determinados mensajes a través de las redes sociales han
hecho que este nuevo “medio” se vea como un modelo muy interesante para el Ter-
cer Sector. En este articulo llevamos a cabo el andlisis de aspectos formales y de
contenido de las comunicaciones del Tercer Sector en las redes sociales y se deter-
minan las tendencias que se repiten destacando, entre otros, el uso retérico de los
tropos. Se percibe una tendencia hacia la similitud de los mensajes estudiados en
sus aspectos narrativos, expresivos, persuasivos y retoricos. Los mensajes de cardc-
ter social distribuidos a través de las redes sociales muestran, en su construccion,
perfiles uniformes y homogéneos en sus aspectos formales. Se concluye que utilizan
las mismas piezas ya usadas en otros medios por lo que se infiere que no piensan en
las bondades de las redes sociales para aprovechar los recursos especificos de éstas.

Palabras clave
Comunicacion social - tropos retoricos - mensajes audiovisuales - redes sociales -
Tercer Sector

Abstract

Certain messages’ great successes through social networks have made this new
“platform” considered as a very interesting model for Nonprofit Association (NPA).
Some formal aspects and contents of the NPA communications in social networks
have been analyzed and the repeated trends have been identified, including, the
use of rhetorical tropes. Similarities in the studied NPA social messages, delivered
through social networks, are perceived: In its narrative, expressive persuasive and
rhetorical tropes aspects. This shows, in the messages’ construction way, uniform
and homogeneous profiles in its formal aspects. It is concluded that the NPA use
the same resources already used for other mediums different than social networks.
Consequently, they don't think about the social networks’ particular aspects so as to
benefit of their unique resources.
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1. Introduccion

Internet hace tiempo que dejé de ser en Espafia un medio elitista al alcance de
unos pocos, para convertirse en un medio de comunicacién de masas contenedor
del resto de los medios, con mas de 25 millones de usuarios y en aumento, lo que
significa que mas del 60% de los hogares espaiioles dispone de ordenador conec-
tado a Internet, actividad a la que dedicamos una media de 1,6 horas semanales.

Apenas han pasado mas de dos afios desde que las grandes redes social: Tuen-
ti, dirigida al publico juvenil, “la red creada en torno a los jévenes (que) influye
mucho mas en su comportamiento que la publicidad tradicional” (Martinez Garcia,
2009, p. 167), Facebook, Myspace, Twitter, etc. empezaron a probar tanto publici-
dad integrada, basada en la promocién de los mensajes por los usuarios buscando
un efecto de viralidad, como difusion de eventos, publicidad directa, etc. Y los
resultados ya hablan por si solos: incremento en la inversién en Internet, pasando
de un 12,7% en 2009 a un 17,1% en 2012, convirtiéndola en el sequndo medio por
inversion publicitaria en Espafia, lo cual acerca Internet a la televisién como el
segundo gran mediador en la comunicacién social.

Pero no son todo luces en el mundo on-line, existe un mundo de sombras rela-
cionado con el poco tiempo que permanecen los soportes y los formatos, algo que
afecta al crecimiento del medio y que ha propiciado, por ejemplo, que dejemos de
hablar de los formatos intrusivos que tuvieron tanto éxito en el pasado reciente
(banner, pop-ups, etc.) y estemos hablando de los formatos interactivos como los
blogs, fotoblogs, etc. Y por supuesto, de las redes sociales, objeto de estudio de
esta investigacion.

Las redes sociales favorecen las prescripciones realizadas libremente por los
usuarios y con ellas se facilita la viralidad y el engagement personal que permite a
los destinatarios opinar sobre los productos y servicios de las empresas y las causas
sociales de las Organizacién sin animo de lucro.
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Este fendmeno de interactividad, que se transmite en formatos distintos, se
manifiesta en tres fendmenos diferentes (Corredor, 2010):

e El crowdsourcing, que consiste en que una multitud de destinatarios com-
parte en tiempo real sus opiniones sobre un mismo tema de su interés.

e El crossmedia, que convierte a Internet, y especialmente a las redes socia-
les, en una plataforma donde los contenidos presentados en distintos formatos:
fotografias, videos y texto, convergen con desigual utilizacién por parte de los
publicos. Segin una investigacion llevada a cabo por la Foundation Centre, las fo-
tografias ya superaban a los videos y a los textos dado que el 55% de los usuarios
habian compartido fotos mientras solo el 23% habian compartido videos (Béjar,
2010). Traducido este porcentaje a cifras, significa que en Facebook se depositan
mensualmente 850 millones de fotos y 5 millones de videos. Pero a pesar de estas
cifras, compartir videos, tanto en YouTube, como MSN video, Vimeo, etc. es la ten-
dencia de mayor crecimiento en la actualidad.

e Y, por tltimo, el outreach que significa aunar los esfuerzos de una organiza-
cién con los esfuerzos de otras organizaciones, con los denominados fans o con el
publico en general, sobre un tema de interés para influir en la toma de decisiones
de las personas y con ella favorecer el gran objetivo que persiguen todas las Orga-
nizaciones sin animo de lucro: el cambio social que mejore la vida de las personas.

Sin embargo, desde los datos ofrecidos por ZenithOptimedia?, el soporte mas
utilizado por los anunciantes en Internet sigue siendo el de posicionamiento de la
marca en buscadores con mas de un 50,2% de la inversién en el medio. El mismo
estudio ya ponia de manifiesto que la inversion publicitaria en redes sociales se-
guia siendo modesta, con aproximadamente 17 millones de euros. Las razones de
este crecimiento ralentizado de la inversion en redes sociales habria que buscarlo,
ademas de en la ya descrita relacién con la poca durabilidad de los formatos, en
los modelos que se utilizan para medir la eficacia del medio social que hasta aho-
ra se ha basado en datos cuantitativos, la denominada métrica de Facebook o de
sequidores de Twitter, sobre niimero de usuarios Ginicos, nimero de visitas tnicas
al mes, nimero de amigos, nimero de mensajes, fotografias, videos colgados en el
muro, etc.

De acuerdo a esta métrica Facebook se impone y le siguen Blogger y WordPress,
dedicadas a la puesta en marcha de blogs que se perciben por los usuarios como un
medio de expresiéon y no como un canal en abierto financiado por la publicidad.
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Desde 2008 y con una tendencia de crecimiento, un 77% de los usuarios de los me-
dios sociales han leido algin blog y, por paises, China concentra el mayor nimero
de bloggers del mundo con aproximadamente 42,5 millones, de los cuales un 64%
escribe sobre su vida personal, segin datos del Estudio “Cifras de la web social en
29 paises” (Béjar, 2009).

Las Organizacion sin animo de lucro se comportan de una manera muy parecida
cuando se les pregunta por la utilizacion que hacen de los medios sociales. Cada
vez son mas las organizaciones que utilizan estas herramientas dentro de sus estra-
tegias de comunicaciéon en la web 2.0 porque estan tomando conciencia de que los
proyectos de desarrollo implican la participaciéon del piblico en las movilizaciones
masivas y éstas se consiguen a través del uso de las redes sociales.

Son muchos los estudios existentes, tanto en Estados Unidos como en Espaiia,
que ponen de relieve esta situacion y entre ellos tenemos el estudio “Using social
media to meet nonprofit goals: the results of a survey” de Idealware (2010), “Non-
profit Social Network Benchmark Report” (NTEN, Common Knowledge & Blackbaud,
2011), “Asociacion para la Investigacién de Medios de Comunicacién, (AIMC, 2012)”
y nuestra propia observacion de las redes sociales utilizadas por las ONG calificadas
por AECID. Todos ellos, al igual que otros muchos publicados por las mismas orga-
nizaciones, clasifican estas herramientas, segin el uso que los internautas hacen
de ellas; y diferentes estudios coinciden, a grandes rasgos en que Facebook es la
herramienta mas utilizada, destacando por encima del resto a una distancia consi-
derable. La siguiente herramienta mas utilizada es Twitter. El tercer y cuarto pues-
to lo ocupan los blogs y las plataformas para compartir videos. El quinto puesto lo
ocupan las plataformas para compartir fotografias. El sexto puesto corresponde a
la red social profesional LinkedIn. El estudio de Idealware se cierra con MySpace,
red social que no aparece en los estudios espafioles, mientras que, por el contrario,
si aparece Tuenti y Slideshare, como plataforma para compartir presentaciones.

Para conocer como convierten los usuarios de las redes sociales las comuni-
caciones de las Organizaciones sin animo de lucro en acciones concretas, y con
ello “apelar al receptor activando las funciones conativa y expresiva de los signos
lingiiisticos- y extraligiiisticos- que emplean” (Robles Avila, 2004, p. 69) necesi-
tamos controlar aspectos formales y de contenido tanto de textos como de foto-
grafias y videos. Tenemos que preguntarnos quiénes son los publicos a los que se
dirigen las Organizacién sin animo de lucro, quiénes son sus clientes, es decir las
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personas que se benefician de sus acciones, y quiénes son sus colaboradores: el
personal del staff, voluntarios, sequidores, fans, instituciones, etc. Una vez conoci-
dos éstos, habra que definir con precisién como involucrar a cada vez mas personas
en las acciones sociales; para ello hay que tenerles presentes en la comunicacién,
atender sus necesidades, sus aspiraciones y satisfacciones que pueden proceder de
la gratificacién generada por la propia accion, de la fidelizacién a una organizacion
o de la simpatia que despierte un testimonial, un experto o un famoso.

1.1. La retorica en la publicidad social

Dentro de los aspectos de contenido que mas repercusiéon pueden tener en la
eficacia de este tipo de mensajes nos encontramos con la utilizacién de los tropos
al servicio de los mensajes de comunicacidon de las Organizaciones sin animo de
lucro. El recurso a este tipo de figuras retoéricas les dota de una carga semantica
por la que una palabra (verbum propium) mantiene una relacion de analogia con la
designacion metaférica amplificando con ello el valor connotativo del mensaje pu-
blicitario (Lopez Eire, 2003). Es decir, un elemento del mensaje, a través de un tro-
po, se transforma en otro elemento cognoscitivo cuyo significado ayuda a alcanzar
los objetivos de comunicacién del anunciante. Pero no se limita a amplificar con lo
connotativo, también tiene valor denotativo especialmente con la metonimia y la
sinécdoque que dirigen la atenciéon hacia las excelencias de los productos. La utili-
zacion de los tropos ademas, permite llegar a soluciones mas originales, atrevidas
y eficaces favoreciendo “la propiedad de la isotopia o iteractividad semantica de
una cadena sintagmatica que asegura la homogeneidad a un discurso enunciado”
(Lopez Eire, 2003, p. 78).

Sabemos que en los aspectos del ornatus de la elocutio hay figuras verbales,
iconicas y sonoras y que se deben atender al conjunto de todas ellas y especial-
mente la relacién entre la imagen, el texto, el sonido y la misica de un anuncio
publicitario (Robles Avila & Romero Gualda, 2010, pp. 44-45). Consideramos que la
publicidad social tienen un significado especial con el compromiso social porque
desarrolla una forma de referenciar el mundo y, también, de inventarlo a través
de la retérica o ars bene dicendi. Es una posibilidad de decir las cosas en sentido
real con titulares como: “Ante el terremoto de Haiti, reacciona” (Intermén Oxfam)
y figurado, con titulares como: “La discapacidad en el mundo del arte. La artista
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y su sombrero” (Asociacion de discapacitados); una disposicién a utilizar las figu-
ras retdricas como fenémenos que sustituyen, suprimen, adjuntan o desordenan
elementos de la estructura superficial de los textos para construir nuevos textos
no motivados gramaticalmente, que connotan los valores de verdad, compromiso
y confianza en las causas sociales. Y no hay duda “de su eficacia para comunicar,
convencer, persuadir, argumentar y de expresar estéticamente. Visto asi, la retorica
es, como tantas veces se ha dicho, un instrumento comunicativo muy poderoso
en las manos de los hombres. Y quien dice del discurso verbal, dice de todo tipo
de discurso, ya sea verbal, audiovisual o digital; de funcién, ya sea informativo,
histérico, ficcional, didactico, publicitario; de medio comunicativo; de género; o
de formato” (Garcia Garcia, 2005, p. 3).

La retorica es uno de los grandes aliados de la creatividad publicitaria y recurre
a cualquier figura para construir el mensaje; por eso, Moliné (2003) propone la
utilizacion de la retérica como método creativo para llegar a realizar buenos anun-
cios, Jacques Durand (1972) afirma que existen todas las figuras clasicas de la re-
torica en la comunicacién publicitaria, algo que también el Grupo p en su Retdrica
General (1987, p. 44) corrobora cuando afirma que “tanto para los antiguos como
para los modernos, la finalidad declarada de la retérica es la de ensefiar técnicas
de persuasion”. Y que éstas se utilizan también en publicidad, como sefiala Robles
Avila (2004).

Las investigaciones sobre la formacioén de actitudes, comportamientos y creen-
cias de los consumidores ante la publicidad vienen confirmando qué procesos in-
fluyen en la formacién, refuerzo o cambio de ellas y, en particular, las investigacio-
nes sobre retorica y creatividad, desde hace mas de tres décadas, vienen haciendo
hincapié en el beneficio que, para el recuerdo y la aceptacion del mensaje, tiene la
emocion ya que es el desencadenante para la atencién, es la que abre las puertas a
la memorizacion. Y la emocion es, al mismo tiempo, la causa y el efecto de utilizar
el lenguaje retodrico, actuando de forma paralela al procesamiento que se produce
en la mente de los individuos. Asi, aunque el significado retorizado lo elabora el
creativo publicitario que es quien conoce la proposiciéon real y la convierte en una
proposicién figurada, la elaboraciéon del sentido, se produce en el momento de la
recepcion del mensaje donde el consumidor, que conoce la proposicién figurada,
alcanza su plenitud cuando transforma en texto real en la proposicién figurada.
La operacidn retdrica, consiste en dar sentido al significado del mensaje, mediante
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una transformacion del sequndo en el primero, por la que se restituye la proposi-
cion original y se le da el significado simple que tuvo en su origen (Arroyo, 2005).

Las figuras retéricas nos facilitan una nueva relacién natural con las cosas,
como lo son las pasiones, es decir, forma parte del ser de los individuos porque la
emocion “genera participacion y con ella actividad intelectual que se manifiesta en
la emision o recepcion de los mensajes que verdaderamente vale la pena recordar”
(Moliné, 2003, pp. 255-256), y el lenguaje de las figuras retdricas tiene sus signifi-
cados abiertos como productos de la emocién que van mas alla del significado su-
perficial de las palabras, exigiendo al receptor que complete su sentido al acercarle
a sensaciones que tuvo anteriormente.

Garcia Garcia (2005, p. 2) pone de relieve que el “estudio de la retérica alcanza
su sentido en la revision misma que esta necesitando la retérica como refundacién
y como actualizacién de su presencia en los nuevos tipos de discursos asi como en
su funcion social en los ambitos de siempre y en las nuevas situaciones humanas”,
y es que la persuasion es una poderosa herramienta que permite a la publicidad
alcanzar sus objetivos, lo que hace que la retérica se convierta en una férmula muy
apreciada en el terreno de la creatividad publicitaria al tratarse, posiblemente, de
la mas genuina representacién del arte de la persuasion, o como decia Jacques Du-
rand (1972, p. 110) “la retoérica es el repertorio de las diferentes maneras con las
que se puede ser original”. Por tanto, no es sélo un mero ornamento para decorar
los mensajes de la publicidad, sino que como sefialara Gonzalez Martin (1996): “es
un recurso para la elaboracion de los sentidos (...) los anuncios se producen mas
de acuerdo con la retoérica, que con la referencia al mundo, a los hechos” (Arroyo,
2005, p. 156).

Lo que mas nos interesa aqui es la retorica de los tropos porque proporcio-
na, como acabamos de ver en palabras de Durand (1972, p. 110), “las diferentes
maneras con las que se puede ser ‘original”, de tal manera que puede facilitar y
enriquecer el trabajo de los creativos publicitarios..

1.2. La retorica de los tropos
Como es bien sabido, la palabra tropo, de origen griego, significa cambio, vuel-

ta, rodeo, etc. En definitiva, como sefialara Pelayo H. Fernandez (1984, p. 99): “El
tropo es todo cambio de significado (cambio semantico) en la palabra o en la frase.
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Designa las cosas no por su nombre habitual, sino por otros que reflejan la vision
personal del autor” Es decir, la metéafora sustituye los objetos de deseo que muestra
la publicidad por imagenes mentales en el pensamiento. “El enunciador y el enun-
ciatario convergen con el enunciado. El que habla y el que escucha se sittian en la
posicion del que desea. El que habla, que se muestra como una gestalt, controla
nuestra mirada mostrandose en planos detalle, ofreciéndose en planos subjetivos
y, el que escucha, desea resolver sus necesidades, construyendo un deseo con la
imagen del que habla” (Arroyo, 2005, p. 163).

Quizas por todo ello, Jacques Durand (1972) sittia los tropos en el ambito de
las operaciones retéricas de sustitucién, en contraposicién a las de adjuncién, sus-
pension o intercambio porque en éstas se quita un elemento para reemplazarlo por
otro diferente pero que tienen algiin tipo de equivalencia. También se omite una
parte de la informacién, pero se van dando pistas para orientar la biisqueda en la
memoria del receptor. Asi, la metonimia consiste en la sustitucion del término pro-
pio por otro término diferente, sin que esto provoque un cambio fundamental en la
interpretacion del texto. Entre los elementos que se intercambian tiene que existir
algin tipo de relacién: causa por efecto, objeto por destinatario, o en la sinécdo-
que el todo por la parte. La metafora trasporta “el significado propio de una pala-
bra a otro significado que solamente le conviene en virtud de una comparacién que
reside en la mente” (Moling, 2003, p. 282). Lausberg (1975), a su vez, divide los
tropos en dos grandes categorias: la primera es por desplazamiento de limites (lo
que hay que expresar, se hace por una palabra que esta proxima semanticamente),
que a su vez se subdivide en tropos dentro del ambito del contenido conceptual
(perifrasis, sinécdoque, antonomasia, énfasis, litotes e hipérbole) y los que estan
mas alla del ambito del contenido conceptual (metonimia); la sequnda categoria
es la de los tropos por dislocacién o salto donde se encuadraria la metafora y la
ironia. Y, a su vez, los tropos son combinables entre si. También se dan los tropos
impropios ya que, en lugar de utilizar una palabra, recurren a una combinacién de
términos lo que les convierte en figuras de expresion (Bafios, Garcia & Ramirez,
2009).

Pelayo H. Fernandez (1984) propone las siguientes figuras incluidas entre los
tropos: la sinécdoque, la metonimia, el simil y la metafora, la sinestesia, la alegoria
y la parabola y finalmente el simbolo.
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2. Materiales y métodos
2.1. Objetivo de la investigacion

Los grandes éxitos de determinados mensajes a través de las redes sociales han
hecho que este medio, utilizado por los anunciantes para acceder a sus piblicos, se
vea como una via muy interesante para llegar a un elevado niimero de destinatarios
que, en teoria, forman parte del pablico objetivo de esa accién. Esto es, a grandes
rasgos, lo que mas se valora del marketing viral: si las grandes marcas, con sus
grandes presupuestos, o las grandes Organizacién sin animo de lucro como Green-
peace o Amnistia Internacional, utilizan esa férmula de comunicacién, cualquier
organizacién, sin muchos recursos y por pequeiia que sea, también podra recurrir,
en principio, a esta tactica para multiplicar la repercusion de su mensaje. Cualquier
anunciante puede pensar que “la red creada en torno a los jovenes influye mucho
mas en su comportamiento que la publicidad tradicional. Esto quiere decir que se
produce una enorme dependencia de los jovenes hacia sus semejantes en sentido
horizontal y una mayor confianza en fuentes no tradicionales” (Martinez Garcia,
2009, p. 167).

Sin embargo, no todos los mensajes consiguen la repercusiéon de campafias como
“Amo a Laura” de la MTV; un éxito tanto en notoriedad y eficacia como en reco-
nocimientos en forma de premios. Es cierto que los mensajes que se transmiten
a través de las redes sociales permiten multiplicar exponencialmente el nimero
de receptores, pero este tipo de acciones tiene que conseguir que se involucre “a
sus destinatarios, seduce, evoluciona en manos de los consumidores, que lo hacen
creible para otros consumidores (...) la hacen suya, participan, la comentan y la
amplifican. Su valor crece con el uso” (Aguado & Garcia, 2009, p. 43).

No cabe duda de que en el éxito o fracaso de este tipo de mensajes intervienen
diferentes factores, siendo algunos de los mas destacables los asociados a la pro-
pia construccion del mensaje. De ahi que el objetivo general de esta investigacion
sea analizar qué elementos de la construccion del mensaje son los mas utilizados
en campafas del Tercer Sector transmitidos a través de las redes sociales para, a
partir de este estudio, definir cudles son las tendencias que se siguen en este tipo
de mensajes, de acuerdo con una serie de variables formales y de contenido que
definiremos mas adelante. Entre estas variables, se encuentran los tropos retéricos

ICONO14 | Ao 2013 Volumen 11 N°2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v11i2.556



Tendencias de la Comunicacién del Tercer Sector en la web 2.0 | 341

por lo que llevaremos a cabo un analisis de su utilizacién en los mensajes emitidos
por el Tercer Sector, a través de las redes sociales, para establecer una clasificacion
de los mas utilizados por este tipo de organizaciones.

Y como hipdtesis de trabajo, consideramos que los mensajes de caracter social,
distribuidos a través de las redes sociales, muestran, en su construccién, perfiles
uniformes y homogéneos.

2.2. Diseno metodologico y procedimientos
2.2.1. Corpus de estudio y seleccion de la muestra

Teniendo en cuenta que las comunicaciones que lleva a cabo el Tercer Sector en
las redes sociales pueden tener naturaleza diversa —audiovisuales, visuales, tex-
tos-, nos centramos en los mensajes audiovisuales ya que abordar el analisis “desde
dimensiones discursivas diferenciadas por su modalidad seria un planteamiento
fructifero pues permitiria explorar en profundidad las relaciones entre los elemen-
tos de construccion del mensaje y su efecto” (Bafios Gonzalez & Rodriguez Garcia,
2009, p. 230). Ademas, al analizar los mensajes audiovisuales se esta estudiando
una modalidad con mayor capacidad para aprovechar todas las ventajas que las
redes sociales ofrecen a los anunciantes.

Por lo tanto, el universo de la presente investigacién estd formado por todas
las comunicaciones audiovisuales integradas en campafias sociales que se llevan a
cabo en las redes sociales dentro de lo que se conoce como Tercer Sector.

Estos mensajes los pueden poner en marcha Organizaciones No Gubernamen-
tales, administraciones publicas, empresas privadas, etc. Ante esta variedad de
emisores y mensajes, se ha delimitado una muestra de analisis intencionada te-
niendo en cuenta una serie de criterios desarrollados con el objetivo de establecer
un corpus coherente, pertinente y valido de mensajes audiovisuales de campafias
sociales.

Estos criterios se pueden resumir en:

e Mensajes audiovisuales que sirvan a causas de interés social, independien-
temente del tema que traten e independientemente del tipo de emisor que lo pon-
ga en marcha (ONG, fundaciones, personas fisicas,...).

e Los mensajes estuvieron activos en alguna red social durante los meses de
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enero y febrero de 2009, fechas en las que se selecciona la muestra que se ha ana-
lizado. Optamos por este criterio ya que es dificil conocer con exactitud la fecha
de produccién real del mensaje pues a través de los datos que se recogen en las
redes sociales solamente es posible conocer el momento de aparicién en la red y no
la fecha en la que se realiza la pieza, especialmente si estamos ante mensajes que
se han utilizado anteriormente para otro tipo de acciones: publicidad en medios
convencionales, acciones de relaciones publicas, etc.

e Los mensajes que forman parte de la muestra debian estar producidos en un
idioma “del estado espariol” (castellano, catalan, vasco y gallego).

e Los mensajes tenian que estar realizados o adaptados por organizaciones
espafiolas o por las oficinas espafiolas de organizaciones internacionales.

e Por tultimo, la muestra tenia que contar con representacion suficiente de
todas las tematicas caracteristicas de las campaiias de interés social (salud y bien-
estar social, marginacién y discriminacién, proteccién del medio ambiente y soli-
daridad internacional).

Ante la dificultad de hacer un seguimiento de todas las comunicaciones que
cumplen estos criterios (hay miles de organizaciones consideradas ONG y un na-
mero muy elevado de fundaciones, obras sociales y empresas que realizan este
tipo de comunicaciones) se seleccionaron las organizaciones, fundaciones, etc. que
contaban en aquellas fechas con un canal en YouTube dentro de la categoria ONG
y activismo, dejando al margen, logicamente, los que se dedicaban exclusivamente
al activismo. Es importante tener en cuenta que, tal y como sefialan Larrafiaga
y Ruiz (2009, pp. 128-129), “YouTube, como otras experiencias tipicas de la Web
2.0, esta produciendo una transformaciéon radical de los mensajes publicitarios. Se
incrementa el uso del marketing viral, y se produce una vuelta al boca-oido clasico
(...) y el acceso no a los contenidos como receptor del mensaje sino como creador-
productor, distribuidor y exhibidor del mismo”. A pesar de esta cita, para evitar
recurrir inicamente a YouTube, con el problema que supone su consideraciéon de
red social o medio social, todos los mensajes seleccionados tenian, necesariamente,
que haber circulado por otras redes sociales: Facebook, Tuenti, etc.

2.2.2. Unidades de analisis y variables

Partiendo de esta seleccién, la muestra finalmente utilizada estuvo formada por
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316 mensajes audiovisuales realizados por diferentes organizaciones que cumplian
con los criterios establecidos previamente, se pueden considerar representativos de
las comunicaciones que se llevan a cabo en las redes sociales y sirven a causas de
interés social. Entre las organizaciones, fundaciones, etc. que han sido analizadas
tenemos: Intermoén Oxfam, Stop Sida, Obra Social La Caixa, Manos Unidas, Funda-
ciéon Sindrome Down Madrid, Junta de Andalucia, Bomberos unidos sin fronteras,
Cruz Roja, Médicos sin fronteras, UNICEF, Movimiento por la paz el Desarme y la
Libertad, Derecho a Vivir, Greenpeace, Por un Mundo Mejor, Grupo Antimilitarista
MOC, CyLTelevisién, ColectivoAntitaurino.org, Setem, AECID, ACNUR, Fundacién
de Ayuda contra la drogadiccién,...

Para esta investigacién se parte del analisis de una serie de variables formales,
“aquellas que tienen que ver con el aspecto fisico o la forma que adoptan los dife-
rentes elementos constitutos del mensaje a analizar” (Arroyo et al., 2009, p. 1018).
No podemos perder de vista que todos los aspectos formales tienen una intencién
comunicativa y transmiten una informacién concreta que influye en la interpreta-
cién que los receptores hacen del mensaje. Las variables analizadas han sido:

e En primer lugar, analizamos la presencia de tropos en los mensajes que for-
man parte de la muestra. Nos centramos en:

- Metafora. Se trasporta “el significado propio de una palabra a otro signi-
ficado que solamente le conviene en virtud de una comparacién que reside en la
mente” (Moliné, 2003, p. 282).

- Metonimia. Consiste en la sustitucién del término propio por otra palabra
diferente, sin que esto provoque un cambio fundamental en la interpretacién del
texto. Entre los elementos que se intercambian tiene que existir algin tipo de re-
lacion.

- Hipérbole. Contemplada como tropo por Lausberg (1975), como figura de
sustituciéon junto con el resto de los tropos por Jacques Durand (1972). Helena
Beristain, en su Diccionario de retorica y poética, define esta figura retdrica como
la “exageracién o audacia retérica que consiste en subrayar lo que se dice al pon-
derarlo con la clara intencién de trascender lo verosimil, es decir, de rebasar hasta
lo increible el verbum proprium” (1995, p. 251). Por lo tanto, se utiliza una exa-
geracion de forma intencionada; y esa exageraciéon de un aspecto de la realidad,
puede ser tanto por exceso como por defecto, con el objetivo de captar la atenciéon
del ptblico.
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- Simil. Consiste en establecer o destacar el parecido de dos cosas diferentes;
es decir, se destaca una relacion explicita entre dos términos que tienen cualidades
analogas.

e También se comprobd si en la realizacién del mensaje se utiliza el color o el
blanco y negro.

e Se analiz6 la sustancia expresiva, entendida aqui como el conjunto de re-
cursos caracteristicos de un medio o forma de construir un mensaje, recursos que
el publico percibe y que, en la muestra analizada, pueden modificar la forma en la
que se interpretan esos mensajes; aqui diferenciamos: video, animacién, fotografia
fija y mixto.

e A continuacion se llevo a cabo la identificacion del tipo de texto narrativo
de cada uno de los mensajes analizados. Una narracién es un texto en el que se
cuenta una serie de hechos que pueden ser reales o ficticios. Con el analisis del
tipo de texto narrativo se identifican, al mismo tiempo, sus elemento caracteristi-
cos (personajes, espacio, tiempo y los acontecimientos) y sus relaciones lo que, de
nuevo, afecta a la recepcién del mensaje; aqui diferenciamos: spot, documental,
reportaje, entrevista, cortometraje de ficcién, videoclip, textos narrativos mixtos
-formado por mensajes de diferentes tipos- y otro tipo de texto narrativo —para
mensajes que no tuviesen cabida en las categorias anteriores como puede ser un
concierto o un making off.

e Tematica. La investigacién incluye las cuatro categorias tradicionalmente
asociadas a este tipo de mensajes: salud y bienestar social, marginacién y dis-
criminacién, protecciéon del medio ambiente y solidaridad internacional. Ante la
diversidad de tematicas que tienen cabida en esta dltima categoria, la dividimos a
su vez en otras cuatro: paz, pobreza, justicia y libertad.

e Protagonista y tipo de protagonista. Se considera fundamental para la noto-
riedad y la credibilidad del mensaje qué tipo de personaje se lleva el protagonismo
en cada una de las acciones analizadas, comenzando por diferenciar si la persona o
personas protagonistas hablan de su experiencia en primera persona (testimonial)
o simplemente presentan algo relacionado con la organizacion; también se diferen-
cia si ese protagonista es un famoso, un personaje anénimo o un experto.

e Modalidad segtn la actitud del texto narrativo. Se lleva a cabo la diferen-
ciacién de seis modalidades, cada una de ellas con unas caracteristicas o marcas
determinadas: enunciativas - se comunica un hecho mostrando conformidad o
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disconformidad-, exclamativas -se pone un énfasis especial en lo que se comunica
0 se expresa una emocion para manifestar alegria, tristeza, ira, etc.-, posibilidad y
dubitativas -se expresa una duda o vacilacién, evitando comprometerse y mostran-
do una probabilidad de que ocurra lo que se dice- interrogativas - se utilizan para
hacer una pregunta que permita resolver una duda u obtener informacién, pueden
ser directas e indirectas y pueden formularse para confirmar o negar algo-, desi-
derativas u optativas -expresan un deseo- y exhortativas e imperativas —expresan
un mandato.

o o~

2.2.3. Procedimientos de medicion de variables

Una vez definido el corpus de estudio, acotadas las unidades que se van a ana-
lizar y definidas las variables, se disend un protocolo de analisis para recoger los
datos y medir con precision las variables descritas anteriormente.

Este protocolo para el analisis de los mensajes audiovisuales llevados a cabo por
diferentes organizaciones en redes sociales, recoge todas las variables definidas,
para que los investigadores lleven a cabo la valoracién de cada una de ellas en to-
dos los mensajes incluidos en la muestra. Para la investigacién se elabord un libro
de cddigos donde se recogieron las variables a analizar con el objetivo de que se
puedan traducir a indicadores numéricos que permitiesen su posterior tratamiento
estadistico.

2.2.4. Herramientas estadisticas

Los datos obtenidos con la aplicacién del protocolo fueron codificados y, pos-
teriormente, para su explotacién, introducidos en una matriz estadistica. A partir
de ahi se procedié a la explotacion de datos y obtencion de resultados mediante la
utilizacién de técnicas estadisticas de caracter descriptivo para aislar las caracte-
risticas que se querian analizar y que estaban presentes en los mensajes seleccio-
nados. De esta forma es posible observar cuales son las tendencias que se pueden
considerar dominantes en la construccion de los mensajes y, por lo tanto, alcanzar
el objetivo que perseguimos con esta investigacion.
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3. Resultados: perfiles de la construccion del men-
saje

Los estadisticos descriptivos aplicados a los datos obtenidos a partir del proto-
colo de analisis, ofrecian unos resultados que permitieron trazar un perfil de los
mensajes transmitidos en las redes sociales en relacion con las variables de las que
se ocupa la investigacion.

3.1. Tendencias en la utilizacion de figuras retoricas: Analisis de
los tropos

Como podemos ver en la figura 1, en un namero muy elevado de los mensajes
analizados (136 mensajes, que representan el 35% de la muestra investigada) no se
recurre a ninguna figura retérica en su ejecucion. A la vista de este dato podemos
confirmar que, si bien la mayoria de los mensajes que las organizaciones que se
integran en el Tercer Sector emiten a través de las redes sociales utilizan a las figu-
ras retoricas, nos encontramos con un porcentaje muy elevado de comunicaciones
audiovisuales que no recurren a la retdrica para mejorar su capacidad de captar la
atencion del receptor e incrementar su eficacia.

Distribucion de frecuencias por figura retorica utilizada en

los mensajes analizados

Tropos Frecuencia Porcentaje
Metéfora 52 13%
Metonimia 7 2%
Hipérbole 39 10%

Simil 12 3%

Otras figuras retoricas

Elipsis 15 4%
Paradoja 35 9%

ICONO14 | Ao 2013 Volumen 11 N°2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v11i2.556



Tendencias de la Comunicacién del Tercer Sector en la web 2.0 | 347

Tropos Frecuencia Porcentaje
Analogia 27 7%

Otras diferentes 68 17%

No hay figuras retéricas 136 35%

Tabla n° 1: Distribucion de frecuencias por figura retorica utilizada en los mensajes analizados.

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, un buen nimero de mensajes (el 17% del total) incorpora otro
tipo de figuras retéricas. En este punto tenemos un buen ntmero de figuras que se
dan en un reducido ntimero de mensajes; asi nos encontramos con audiovisuales
donde estan presentes onomatopeyas, pleonasmos, retruécanos, etc.

Entre los tropos utilizados destaca la presencia de metaforas (52 mensajes, el
13% del total) a través del intercambio de significados entre elementos y de hi-
pérboles (10% del total de los mensajes analizados) seguramente con la intencion
de mostrar de forma exagerada una situacion para llamar la atencién del pablico
objetivo sobre un aspecto de la realidad.

3.2. Tendencias en el tipo de imagen utilizado.

El andlisis de la distribucién de frecuencias muestra como se utiliza de forma
generalizada el color, teniendo el blanco y negro un uso practicamente testimonial
en los mensajes analizados (solamente el 1% de los 316 mensajes que forman parte
de la muestra recurrian a este tipo de imagen).

1% Tipo de imagenes

B color

blancoynegro

99%

Figura 1: Tipo de imdgenes utilizadas en los mensajes que forman parte de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.Tendencias en el tipo de sustancia expresiva utilizada

El analisis estadistico de los datos permite ver claramente que la utilizacion del
video como sustancia expresiva es la tendencia dominante en la construccién de
los mensajes analizados, como vemos claramente en la figura 2. De las diferentes
posibilidades audiovisuales que ofrecen las redes sociales, el 79% de los mensajes
que forman parte de la muestra recurre al video.

12%

® Video
B Animacion
™ Fotografia Fija

B Mixto

79%
Figura 2: Distribucion de frecuencias de los mensajes analizados atendiendo a la sustancia

expresiva. Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Tendencias en el tipo de texto narrativo utilizado

La mitad de los mensajes analizados (exactamente el 50%) optan por un men-
saje claramente persuasivo como es el spot publicitario; el 15 % son reportajes y
el 10% se incluye en la categoria de otros donde nos encontramos con una intere-
sante variedad de materiales.

1 (Spot)

B 2 (documental)
m 3 (Reportaje)

® 4 (Entrevista)

m 5 (Cortometraje)
= 6 (videoclip)

= 7 (Mixto)

8 (Otros)

Figura 3: Distribucion de frecuencias por tipo de texto narrativo. Fuente: Elaboracion propia.
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3.5. Tendencias en la tematica de los mensajes analizados.

A pesar de que en la muestra estan presentes todas las tematicas, es la soli-
daridad internacional el tema que mas se repite en la muestra analizada (el 41%
de los mensajes), mientras que el resto de los temas tienen una presencia que no
muestra grandes diferencias en el conjunto de la muestra (cada uno de los otros
tres grandes temas se sitia entre el 16% y el 23% de los mensajes analizados). Es
importante puntualizar que el tema de los mensajes puede variar en funciéon de
alguna situaciéon coyuntural (por ejemplo, una catastrofe natural que demande
recursos urgentes en una zona determinada como es el caso de un terremoto), y
también debemos tener en cuenta que la solidaridad internacional es un tema muy
amplio que engloba muchos subtemas que es necesario analizar.

M Salud y Bienestar Social

M Marginacion y Discriminacion

1 Proteccion del Medio Ambiente
23%

I ® Solidaridad Internacional

Figura 4: Distribucion de frecuencias por la temdtica de los mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

A través de este analisis comprobamos que dentro del gran tema de la solidari-
dad internacional, la pobreza es el aspecto en el que se centran la mayoria de los
mensajes analizados.

Paz Pobreza Justicia Libertad
Figura 5: Distribucion de frecuencias por la temdtica tratada en el mensaje dentro del

tema Solidaridad Internacional. Fuente: Elaboracién propia.
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3.6. Tendencias en relacion con los protagonistas de los mensajes

En la mayoria de los mensajes que recurren a protagonistas (el 65%), nos en-
contramos con un personaje que cuenta en primera persona su experiencia con el
tema tratado y solamente el 35% recurre a alguien que actiia como presentador del
mensaje; la utilizacién de una u otra férmula influye en la credibilidad y eficacia
del mensaje como también influye, en buena medida, la persona que participa en
el mensaje.

= Testimonial

= Presentador

Figura 6: Distribucion de frecuencias por el papel que adopta el protagonista en el mensaje.
Fuente: Elaboracion propia.

Partiendo de la gran importancia que tiene la eleccién del personaje que inter-
viene en el mensaje, es interesante comprobar cémo mas de la mitad de los pro-
tagonistas son personajes anénimos: colaboradores, empleados, voluntarios, be-
neficiarios, etc. que transmiten su experiencia a otros potenciales colaboradores,
voluntarios... Dentro de esta tipologia de protagonistas, solamente el 10% cuentan
con un personaje famoso para transmitir el mensaje.

B Experto
® Famoso

= Anénimo

Figura 7: Distribucion de frecuencias por tipo de protagonista en el mensaje.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.7. Tendencias en la modalidad utilizada segin la actitud del
texto narrativo.

La mitad de los mensajes analizados simplemente transmiten una informacién,
nos cuentan algo y un 23% nos dan una “orden” (colabora, participa, ayuda,...).
Esto muestra que la tendencia de este tipo de mensajes que se transmite a través
de las redes sociales se limita a dar a conocer una serie de hechos sin tener en
cuenta el verdadero potencial del medio ya que para que se propague “como un vi-
rus”, esos mensajes tienen que despertar el interés en los receptores no solamente
por su contenido sino también por la forma que adopta el mensaje.

Modalidad segun la actitud
del texto narrativo

EEnunciativa
mExclamativa

= Posibilidad/Dubitativa
m Interrogativa

m Desiderativa/Optativa
m Exhortativa/Imperativa

Mixtas

Figura 8: Distribucion de frecuencias por la modalidad utilizada segtn la actitud del

texto narrativo. Fuente: Elaboracién propia.

4. Discusion

El analisis de los mensajes emitidos por las organizaciones del Tercer Sector a
través de las redes sociales, llevado a cabo en esta investigacién, nos permite lle-
gar a una primera conclusion: son mensajes con una tendencia hacia la similitud
en sus aspectos narrativos, expresivos y persuasivos; como consecuencia de esta
homogeneizacidén, se pone de relieve su limitada capacidad para captar la atencion
de los publicos a los que se dirigen.

Hemos vitos el altisimo porcentaje de mensajes analizados en los que no es
posible identificar la utilizacién de ninguna figura retérica cuando, tradicional-
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mente, la retérica ha estado muy presente en la comunicacién de los anunciantes
ya que como sefiala Moliné (2003, p. 250), “el proceso publicitario es un proceso
retoérico. Desde su comienzo la retérica ha dado el caracter, el espiritu, de nuestra
profesion, y ha guiado nuestro trabajo”. Y, lo que es mas interesante, retérica y
creatividad han estado muy unidas hasta el punto de considerar a la retdrica como
un método creativo ya que “es, en suma, el repertorio de las diferentes maneras
con las que se puede ser ‘original” (Durand, 1972, p. 110). Por lo tanto, no recurrir
a las figuras retodricas es dejar de lado una poderosa herramienta para desarrollar
comunicaciones mas creativas y con mayor capacidad para llegar mas eficazmente
a los piblicos.

Y, ademas de afectar a la creatividad, también se reduce la capacidad de los
mensajes para persuadir al receptor ya que, desde su origen, una de sus funciones
principales ha sido la de persuadir a la audiencia; en el ambito de la publicidad,
Sanchez Corral (1991, p. 38) plantea que la delectio “predispone felizmente al
receptor para que éste se conmueva emocionalmente primero, y ejecute después
el conjunto de instrucciones o reglas de lectura codificadas con la finalidad de
provocar una adhesion fiel al mensaje”.

Otra conclusion importante de esta investigacion es el marcado caracter infor-
mativo de este tipo de mensajes como se puede ver en la actitud del texto narrativo
mayoritariamente enunciativa (el 50% de los mensajes simplemente transmiten
una informacién) o imperativa (el 23% de los mensajes se limita a dar una orden).
En la retorica, ya desde sus origenes, al reflexionar sobre la persuasion, se distin-
guen tres tipos de estrategias: docere es la via mas racional para alcanzar la persua-
sién, no persigue efectos emocionales y nace de la demostracion y de la explicacion
intelectual; delectare cuando la finalidad es deleitar para ganarse la simpatia de la
audiencia y despertar el interés por lo que se dice bien sea por la diversién o por
el deleite estético que provoca; y movere, cuando se dirige la comunicacién fun-
damentalmente a los afectos “a través de apelaciones apasionadas al piblico y con
el fin de conseguir una emocionalizacién y una conmocién capaz de desencadenar
una adhesioén incondicional a la tesis defendida por el comunicador” (Spang, 2005,
p- 90). De estas tres estrategias para persuadir (informar, entretener y apasionar),
la publicidad recurre, fundamentalmente, a la altima, apasionar, para entusiasmar
apelando a las emociones minimizando el papel de la razén. Sin embargo, en los
mensajes del Tercer Sector emitidos a través de las redes sociales el peso de la
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persuasion recae en la informacién lo que reduce su capacidad para alcanzar los
objetivos de comunicacion.

Uno de los resultados obtenidos, que influye notablemente en la falta de ori-
ginalidad que hemos comentado anteriormente, es la tendencia bastante genera-
lizada a utilizar piezas ya usadas en otros medios por lo que se infiere que no se
piensa en el potencial de las redes sociales, dejando de aprovechar los recursos
especificos de éstas como son: la gran capacidad de dialogo con los colaboradores y
los publicos en general o la posibilidad de dirigirse a gobiernos y empresas en una
relacion de igualad de acceso, tal y como se describia en la campafia de defensa
de los bosques de Indonesia de Greenpeace. Vemos como se utilizan spots publici-
tarios, entrevistas, documentales... pero pocos mensajes creados especificamente
para las redes sociales.

Esta dificultad para sobresalir y lograr la viralidad se produce porque los mensa-
jes estudiados utilizan de forma generalizada los mismos recursos: el color, tenien-
do el blanco y negro un uso practicamente testimonial en los mensajes analizados;
mantienen la tendencia generalizada en las redes sociales a utilizar el video frente
a otras sustancias expresivas y tampoco se produce una diversidad en los tipos de
textos narrativo utilizados, asi, como acabamos de ver en el parrafo anterior, en
la mitad de los mensajes analizados se opta por el spot publicitario en detrimento
de otras formulas narrativas. Esta es una tendencia generalizada en los mensajes
emitidos a través de las redes sociales por el Tercer Sector; estas organizaciones no
suelen aprovechar las grandes ventajas que ofrecen las redes sociales ya que difi-
cilmente insertan links externos dirigidos a otras informaciones en la red, cuelgan
fotografias o generan debates en sus perfiles (Hyojung Park, Shelly Rodgers & Jon
Stemmle, 2011; Waters, Burnett, Lamm & Lucas, 2009).

Como se observa en los resultados obtenidos en la investigacion, se repite la
misma tendencia tematica que se encuentra en los medios convencionales, donde
prevalece la solidaridad internacional, y dentro de ésta, el gran tema de la pobreza
que tantos éxitos de premios y notoriedad ha obtenido con campafias como No
Hunger, en detrimento de los temas medioambientales que, como demuestran los
casos presentados en diferentes foros, estan explotando los beneficios que aportan
las redes sociales a sus causas.

En definitiva, podemos hablar de una comunicacién previsible donde las orga-
nizaciones cuentan lo que hacen o lo que hace falta hacer, pero no construyen
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mensajes que capten la atencién y circulen por la red. Los mensajes se apoyan en
una formula que reitera la presencia de protagonistas, normalmente personajes
anénimos, que cuentan en primera persona su experiencia con el tema.

Por lo tanto, no se aprovechan las ventajas de las redes sociales, ni se consigue
que se transmitan como un virus. La mitad de los mensajes analizados simplemente
transmiten una informacién, nos cuentan algo y en menor medida nos dan una
“orden”, en detrimento de los grandes valores de comunicacién ta a tq, la colabo-
racion entre socios, voluntarios y publicos y la cooperacion entre organizacion y
publicos participando en la construccion social de la realidad como denuncia, como
informacién o como propuesta.

Para finalizar, y aunque no es el objetivo de esta investigacion, se percibe que
se utiliza de forma limitada la creaciéon de perfiles que destaquen como fue el caso
de “Cambio tesoros del Vaticano por comida para Africa, ;te apuntas?”. Textos
pensados para llamar la atenciéon en el universo de las cientos de miles de causas
sociales que se publicitan en las redes sociales.

Notas

[1] Este articulo se integra en el proyecto de investigacién €S02009-11203 financiado en la con-
vocatoria del Ministerio de Ciencia e Innovacién dentro del Programa Nacional de Proyectos de
Investigacion Fundamental, en el marco del VI Plan Nacional de Investigacion Cientifica, Desa-
rrollo e Innovacién Tecnolégica 2008-2011, ejecutandose en el periodo 2010-2013 (IP Isidoro
Arroyo Almaraz), de titulo: “ DESARROLLO DE UN MODELO DE EFICACIA DE LA COMUNICACION
PERSUASIVA DEL TERCER SECTOR EN LAS REDES SOCIALES.” Desarrollado durante el periodo
2010-2013. Esté siendo llevado a cabo por la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid y la Uni-
versidad de Malaga.

[2] Publicados en El publicista n°® 232 (octubre 2010), pag. 13.
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