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Resumen. Este estudio analiza las opiniones de universitarios (N=296) —procedentes de grados de
Educacion y Comunicacion— sobre la capacidad educomunicadora de tres storytelling proambientales,
las emociones que suscitan e implicacion que promueven, identificando su engagement. La investigacion
es empirica, descriptiva, no experimental, exploratoria y analitica. Se analizan y comparan las
valoraciones recabadas tras el visionado con el instrumento validado Assessment of Engagement with
Proenvironmental Storytelling. Los resultados constatan que todos propician un alto engagement,
primando mensajes claros y proactivos, vehiculados a través de testimonios cuyos protagonistas
facilitan la proyeccion. Prefieren que la voz en off invite a la ejecucion de acciones para traducirlas en
conductas cotidianas. La apelacién emocional cobra relevancia para garantizar su implicacion. Se
evidencia el interés de los jovenes por el medioambiente, demandando orientaciones para implicarse en
proyectos proambientales. Ademas, seria deseable incorporar en su formacion contenidos y herramientas
para crear sus propias propuestas audiovisuales.

Palabras clave: educomunicacion, storytelling, medioambiente, jovenes, engagement.

[en] Elements that Enhance the Engagement of Young People with
Pro-Environmental Narratives

Abstract. This study analyzes the opinions of undergraduate students (N=296), —from Education and
Communication degrees— on the educommunicative capacity of three pro-environmental storytelling,
the emotions they generate, and the involvement they promote, identifying their engagement. The
research is empirical, descriptive, non-experimental, exploratory and analytical. We analysed and
compared the students’ opinions collected after the viewing using the validated Assessment of
Engagement with Proenvironmental Storytelling instrument. The results confirm that all promote a high
engagement, prioritizing clear and proactive messages with testimonies whose protagonists facilitated
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the diffusion. They prefer the voice-over to prompt them to take actions that can be transformed into
daily behaviours. Emotional appeal gains relevance to ensure pro-environmental commitment. The
interest in the environment among young people is evident. They demand guidelines to become
involved in pro-environmental projects. In addition, it seems desirable to incorporate in their training
contents and tools that allow them to create their own audiovisual proposals.

Key words: Educommunication, Storytelling, Environment, Youth, Engagement.
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1. Introduccion

Los jovenes que conforman la denominada generacion Z —nacidos entre 1995-
2000- destacan por su competencia digital, su preferencia por el uso de medios y
redes sociales para comunicarse, divertirse y compartir experiencias (Fernandez
de Arroyabe et al., 2020; Seemiller y Grace, 2017; Shetty et al., 2019). También se
caracterizan por consumir online, participar en eventos virtuales (Duffett, 2020;
Podara et al., 2021), promover o secundar acciones colaborativas o reivindicativas
a través de las redes y medios sociales, crear contenidos en redes sociales, etc.
(Julia et al., 2021; PrakashYadav y Rai, 2017; Pospisil, 2018). Ademas, se observa
que estos jovenes estan especialmente sensibilizados por el cuidado del medioam-
biente debido, entre otras causas, a la formacion recibida en este ambito (Hanifah
et al., 2021; Nazneen y Asghar, 2018), y a la agudizada crisis medioambiental que
les ha tocado vivir, derivada de la degradacion y consumo abusivo de los recursos
naturales.

En ocasiones, las denuncias de este colectivo juvenil interpelan a la sociedad
acomodada, aferrada a su nivel de vida y practicas no sostenibles, evidenciando la
inaccion de politicas efectivas y realistas (Jung et al., 2020), convirtiéndose en su
propia conciencia social. No obstante, se necesita que esta generacion se implique
mas en programas y practicas orientadas a resolver problemas como la contamina-
cion, el consumo desmedido, la escasez de agua, la pérdida de biodiversidad, etc.
(Macanovi¢, 2016; Wall et al., 2019).

Por otro lado, se observa que desde los distintos ambitos se estan lanzando
propuestas educomunicativas para modificar las actitudes de los ciudadanos.
Concretamente, los medios de comunicacion estan sirviendo de plataformas para
la concienciacion proambiental. Igualmente, la publicidad estd impregnada de
valores ecoldgicos con el fin de sensibilizar a la poblacion, adoptando formulas
persuasivas como el green advertising (Kao y Du, 2020) para educar a la sociedad
en el cuidado del planeta. Por su parte, las marcas estan adoptando estrategias
corporativas de marketing ecolégico para atraer a consumidores especialmente
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sensibilizados. Sin embargo, sus mensajes no siempre son coherentes con sus
conductas, lo que genera cierto rechazo y sirve para etiquetarlos de greenwashing
(Szabo y Webster, 2021), es decir, de publicidad falaz y oportunista que busca su
propio beneficio econdémico, alardeando de su afinidad ecoldgica (Schmuck et al.,
2018).

Simultdneamente, en los ultimos afios se han incrementado las campafias institu-
cionales y de Organizaciones No Gubernamentales (ONG) que apelan a la responsa-
bilidad ambiental juvenil, movilizandoles para cambiar conductas y hdbitos poco
sostenibles (Lopes y Teixeira-Veiga, 2019). Como, por ejemplo, minimizar el consu-
mo de plasticos, reducir el gasto de agua, separar residuos, ahorrar energia, reciclar
ropa, envases, etc. Algunas campafnas empatizan en mayor medida con esta audiencia
buscando su complicidad y engagement o compromiso, presentando modelos atrac-
tivos que invitan a su imitacion, incidiendo en el componente emocional como estra-
tegia activadora de conductas positivas orientadas hacia la transformacion proam-
biental (Jung et al., 2020).

En este sentido, cobra especial relevancia el mensaje, su forma y medio de difu-
sion, procurando adaptarse a los intereses y sensibilidades de esta audiencia. Asi
pues, se hace preciso analizar los elementos —edu-comunicativos, técnico-narrativos
y afectivo-emocionales— que potencian el engagement de los jovenes con las narra-
tivas proambientales y, por ende, con los valores que las alientan.

2. Storytelling proambientales propiciadores del engagement en los jévenes

Los relatos o storytelling dirigidos al publico juvenil recrean historias con tramas
envolventes, con personajes de edad parecida, convertidos en modelos referentes de
conductas, salpicados con algin toque de humor que sirven de guiflo para acercarse
a sus intereses (Vazquez y Fernandez, 2016). En la actualidad, se observan diversas
formas de presentar estos relatos, adoptando férmulas proximas a la ficcion cinema-
tografica o, mas concretamente, a las series, en tanto productos de entretenimiento
audiovisual preferidos por los jovenes consumidores (Buil y Roger, 2015; Wee,
2017). A menudo buscan concienciar a los espectadores sobre alglin tema, interpe-
landolos directamente y provocando su conexion emocional para generar cambios
actitudinales de diversa indole (Martinez, 2020).

Los storytelling orientados a sensibilizar sobre la tematica medioambiental sue-
len instalarse en escenarios de ficcion, haciendo complice al espectador, asignandole
un rol determinante en la resolucién de los problemas planteados (Del Moral et al.,
2021). Intentan captar a la audiencia utilizando mensajes claros y convincentes que
invitan a la movilizacion a partir del modelaje de los protagonistas (Buil y Roger,
2015; Debrah et al., 2021). Informan y acercan la problematica medioambiental al
contexto cotidiano, apelando al sentido de responsabilidad de los jovenes para redu-
cir desechos contaminantes o realizar acciones que reviertan en su propio bienestar
(Green, 2018). Estos relatos incorporan elementos técnico-narrativos que contribu-
yen a enfatizar el mensaje, favoreciendo la vinculacion emocional del espectador a
partir de una musica envolvente, una voz en off persuasiva, imagenes impactantes, el
juego de contrastes cromaticos, etc.

Las técnicas narrativas adoptadas para la concienciacion medioambiental tran-
sitan desde discursos realistas con formato de documental, donde prima la divul-
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gacion de informacion y datos del estado de la cuestion (Rodriguez et al., 2018);
hasta cortometrajes animados con un tono catastrofista que utilizan la provocacion
(Griffin, 2018); pasando por pildoras apoyadas en testimonios de personajes que
buscan empatizar con la audiencia (Rogel del Hoyo y Marcos, 2020). Estos storyte-
lling se constituyen en estrategias de gran valor persuasivo al sumergir a los espec-
tadores en tramas de gran impacto emocional (Rodrigo-Cano, 2019), capaces de
suscitar la reflexion, el cambio de actitudes e, incluso, la movilizacion directa de
jovenes para participar en proyectos que minimicen el desastre ecoldgico que su
generacion padece. En ocasiones, aparecen publicados en redes sociales y estan
protagonizados por conocidos influencers, garantizando la adhesion de la audien-
cia juvenil (Lopes et al., 2020; Munsch, 2021). De forma puntual, existen campa-
flas medioambientales de ONG que se apropian de las narrativas de las series dra-
maticas de formato corto para ajustarse a los canales de difusion online (Meller y
Schanke, 2019).

Por otro lado, desde una perspectiva educomunicadora, el engagement propi-
ciado por este tipo de narrativas se relaciona con aspectos cognitivos, afectivos y
conductuales (Gallart-Camahort et al., 2022; Zhou et al., 2021), por lo que se han
de tener presente al disefiar y/o analizar estos storytelling. En este caso, el engage-
ment se asocia con la capacidad de persuasion de estos relatos, intimamente ligada
a la conexion afectivo-emocional de la audiencia (Bakker, 2017), para concien-
ciarla e implicarla en el cuidado del medioambiente. Asi pues, este estudio consi-
dera que los indicadores claves asociados al engagement de los sujetos con deter-
minadas narrativas proambientales son, por un lado, la capacidad y alcance
comunicativo inferido de la adecuacion de los elementos educomunicativos y téc-
nico-narrativos adoptados, junto al impacto emocional y al nivel de implicacion
proambiental que suscitan.

Los objetivos de esta investigacion son: 1) analizar las valoraciones de universi-
tarios respecto a los elementos educomunicativos y técnico-narrativos que definen
tres storytelling orientadas a la concienciacion medioambiental, asi como el impacto
emocional y la implicaciéon proambiental que promueven; y 2) determinar cual de
ellas propicia mayor engagement en la audiencia juvenil, con la intencion de identi-
ficar qué elementos lo potencian para disenar futuras propuestas audiovisuales que
fomenten la concienciacion medioambiental.

3. Metodologia

La investigacion es empirica no experimental de tipo descriptivo, con caracter explo-
ratorio y analitico, segun sefiala Cohen et al. (2011). Se comparan y analizan las
valoraciones de los universitarios recabadas con un cuestionario validado sobre el
grado de adecuacion de los elementos educomunicativos, técnico-narrativos y afec-
tivo-emocionales de tres storytelling previamente visionados.

3.1. Procedimiento

Para llevar a cabo este estudio —derivado del Proyecto de Investigacion Interuniver-
sitario Go Green! (2021-2022)— se han seguido las siguientes fases (Imagen 1):
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PROYECTO Go Green!

/ /

Profesorado (N=3) Alumnado (N=296)

i ¢

Seleccion de storytelling
proambientales dirigidos a la
audiencia juvenil

Visionado de los videos

|
! |
Video A Video B Video C
Taller formativo t J‘

Cuestionario (a=0,900)

Andlisis de datos, contraste Valoracion de los elementos
de medias e identificacion educomunicativos, técnico-narrativos
del engagement y afectivo-emocionales, e implicacion

proambiental promovida

J

I

Claves para disefiar futuras propuestas
audiovisuales proambientales

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 1. Fases del proyecto Go Green!
3.2. Seleccion y descripcion de las narrativas proambientales

Se buscaron en YouTube storytelling proambientales de la tltima década, dirigidos a
la audiencia juvenil, que incidiesen en distintos topicos (reduccion del pléstico, con-
sumismo desmedido, acumulacion de basura, contaminacion, etc.). Debian ser en
castellano o sin locucidn para facilitar la comprension de los participantes. Adscritos
a diferentes técnicas narrativas (testimonio, distopia, documental, etc.) definidas por
De Miguel (2022). Ademads, debian representar a distintas entidades promotoras:
campaiias institucionales, ONG y creadores independientes. Se obtuvo un total de 24
videos, para acotar la muestra se buscé que tuvieran un alcance cifrado en mas de
100.000 visionados y una duracion inferior a 4 minutos, lo que redujo la seleccion a
los tres casos resultantes (Tabla 1 e Imagen 2).
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Tabla 1. Identificacion de los videos seleccionados.

Nombre (Autor, afio). Tecnl.ca Escenario .
Enlace. Duracién y nal:ratlva (Protagonista). Col(’)r} do. Discurso oral
visionados. (Tipo (_ie Tono Musica
mensaje)
Testimonio Ambito Alternancia Mondlogo que
Video A: Rompe con el (Proactivo) doméstico cromatica. Interpela al
plastico (ONU, 2018). (estética de Variacion oyente
https://n9.cl/601jj serie (Mujer | acorde al relato | (subtitulos en
02:02 min (116.224 vistos) joven). castellano)
Humor
Video B: Man (Steve Cutts, Animacion Apocaliptico | Blanco y negro. | Sin voz en off.
2012). https://n9.cl/o2yk distopica (Hombre). In crescendo'y | Solo imagenes
03:36 min (52.483.950 (Culpabilizador) | Provocacion |acompasada a la
vistos) imagen
Video C: Liberemos la Documental Idilico (La Naturaleza Voz en off con
naturaleza de todo lo que le realista propia limpia. imagenes de la
sobra (Ecoembes, 2020). (Reflexivo) naturaleza). Relajante naturaleza
https://bit.ly/3zzqlEi Esperanza
00:29 min (977.830 vistos)

Fuente: elaboracion propia.

a) Video A: Rompe con el plastico (ONU, 2018)

El noviazgo con el plastico es una relacion toxica, y asi lo transmite una joven con
su testimonio al narrar los motivos de su ruptura metaforica con el plastico. La
historia utiliza el factor WOW (Guftométros y Guerreiro, 2021) para sorprender y
provocar un impacto emocional positivo en la audiencia juvenil, adoptando el for-
mato de las series e incorporando personajes multiculturales. Se presenta una se-
cuencia de imagenes que muestran paisajes llenos de basura, lo que justifica la
necesidad de abandonar aquello que provoca la destruccion de la naturaleza —en-
vases y productos de plastico—, y sustituirlo por ofro —botella de aluminio— que
promete ser una relacion mas sana. En tono de humor, se refleja el duelo emocio-
nal, transitando desde la tristeza (“me estas sofocando”) hasta la rabia (“no soy yo,
eres t1”), invitando a la accion y a romper con relaciones toxicas, aludiendo meta-
foricamente al plastico.

b) Video B: Man (Steve Cutts, 2012)

Man es un reflejo de la accion del hombre en la naturaleza, que utiliza a un persona-
je despiadado y egoista, para presentar una vision distopica del impacto del ser hu-
mano en el planeta a lo largo de la historia. El cortometraje animado muestra el
maltrato animal, la falta de empatia y la capacidad autodestructiva que define nuestro
paso por la Tierra desde una Optica acida y catastrofista. La obra En la gruta del rey
de la montaria, del compositor Edvard Grieg, marca el ritmo y el clima emocional de
desasosiego e intranquilidad ante la destruccion generada. A través de esta caricatura
hiperbolica se subraya el deterioro del medio ambiente, interpelando al espectador
para que reflexione sobre la huella ecoldgica de sus actos.
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c¢) Video C: Liberemos la naturaleza de todo lo que sobra (Ecoembes, 2020)

Unas imagenes realistas e idilicas, acompafiadas de una musica suave y relajante,
invitan al deleite audiovisual aludiendo a las sensaciones que propala la naturaleza.
La paz que genera estar en la cima de una montafia, la armonia del mar o la libertad
y sosiego que proporciona un paseo por un bosque nos inducen a reflexionar sobre
“lo que la naturaleza nos libera” para “liberarla a ella de todo lo que le sobra”. En
este relato se dota de protagonismo a la naturaleza personalizdndola, transmitiendo
un mensaje esperanzador y motivador. Se contraponen, por un lado, estados emocio-
nales ligados a la tranquilidad y al disfrute de la naturaleza, y por otro, a larabiay la
indignacion provocadas por imagenes que plasman la huella del consumismo desme-
surado, utilizando el neologismo basuraleza.

LA NATURALEZA NOS LIBERA

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 2. Videos seleccionados: 4: Rompe con el plastico (ONU, 2018); B: Man (Steve
Cutts, 2012); C: Liberemos la naturaleza de todo lo que le sobra (Ecoembes, 2020).

3.3. Muestra participante

La muestra estuvo condicionada a la participacion voluntaria en el Proyecto Interu-
niversitario Go Green! (2021-2022). Se recaba la valoracion de 296 universitarios
tras visionar los tres videos con un instrumento ad hoc. Los estudiantes pertenecen a
tres universidades espafiolas: 20,6% de la Universidad de Oviedo; 38,9% de la Uni-
versidad de Valencia y 40,5% de la Universidad Internacional de Catalunya. El
59,8% procede de grados de Educacion y el 40,2% de Comunicacion, donde la pre-
sencia femenina es predominante (87,5% vs. 12,5%).

3.4. Analisis de datos

Se elabord un cuestionario y se validé mediante analisis factorial. Posteriormente, se
realizo el analisis descriptivo de las variables de estudio (porcentaje, medias y des-
viacion tipica). Con la prueba de Kolmogorov-Smirnov se constatdé que la muestra
no se ajusta a criterios de normalidad (obteniendo valores p=0,000 en todos los
items), por ello, los contrastes entre variables se efectuaron con chi-cuadrado,
Kruskal-Wallis y covarianza. Las variables se correlacionaron con Pearson. El ana-
lisis se realiz6 con el programa SPSS-V26.

3.5. Instrumento

Las valoraciones de los universitarios se recogieron con el cuestionario Assessment
of Engagement with Pro-environmental Storytelling, elaborado ad hoc y validado
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(0=0,900). El instrumento consta de 25 indicadores. Los estudiantes debian valorar
los tres videos, sefialando en qué medida se identificaban con determinadas afirma-
ciones sobre distintos elementos, utilizando una escala tipo Likert (nada=1, poco=2,
bastante=3, mucho=4).

1. Elementos educomunicadores: siete indicadores adaptados de Yafiez y Cusot
(2018): a) el contenido de mensaje es adecuado, b) el relato es convincente, ¢)
el escenario es apropiado, d) la seleccion de protagonistas es idonea, e) pre-
senta conductas a imitar, f) transmite conocimientos claramente, y g) invita a
la movilizacion de los espectadores.

2. Elementos técnico-narrativos: siete indicadores inferidos de Ortiz (2020),
alude a la adecuacion de: a) el tipo de mensaje transmitido (proactivo, culpa-
bilizador o reflexivo), b) el tono empleado (humor, provocacion o motivador),
b) las imagenes utilizadas, d) el colorido predominante, ¢) la musica seleccio-
nada, f) la voz en off, y g) la estrategia narrativa adoptada (testimonio, anima-
cion y documental).

3. Elementos afectivo-emocionales: cinco indicadores inferidos de Gonzalez-
Onate et al. (2019) y Tomba et al. (2018): a) me ha dejado indiferente (neutra),
b) me ha provocado rabia, ¢) me ha generado inquietud, d) me ha provocado
tristeza (negativas), y €) me ha transmitido esperanza (positiva).

4. Implicacion proambiental suscitada: seis indicadores adaptados de Musitu et
al. (2020) y Vanegas-Rico et al. (2022): me identifico con el mensaje, me ha
hecho reflexionar, ha cambiado mi actitud, quiero saber mas, me gustaria
aportar mi apoyo y necesito saber como implicarme.

El instrumento se validé mediante analisis factorial exploratorio, la media de
adecuacion muestral de KMO es alta (0,930) y el test de esfericidad de Bartlett
(p=0,000). Es un instrumento robusto, pues 5 de las 25 variables explican casi dos
tercios de la varianza total (Tabla 2).

Tabla 2. Varianza total explicada.

Variables Autovalores iniciales
Total % de varianza % acumulado
1 8,704 34,818 34,818
2 3,264 13,056 47,874
3 1,730 6,922 54,795
4 1,136 4,545 59,340
5 0,938 3,753 63,093
6 0,851 3,405 66,498
7 0,706 2,823 69,321
8 0,684 2,735 72,056
9 0,646 2,583 74,640
10 0,590 2,360 77,000
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Variables Autovalores iniciales
Total % de varianza % acumulado
11 0,579 2,316 79,316
12 0,525 2,102 81,417
13 0,481 1,923 83,340
14 0,445 1,780 85,121
15 0,443 1,771 86,892
16 0,418 1,671 88,563
17 0,395 1,580 90,143
18 0,384 1,535 91,679
19 0,362 1,448 93,127
20 0,349 1,396 94,522
21 0,307 1,227 95,749
22 0,285 1,140 96,889
23 0,275 1,101 97,990
24 0,261 1,043 99,033
25 0,242 0,967 100,000

Fuente: elaboracion propia.

Este hecho se complementa con el grafico de sedimentacion (Grafico 1).

Autovalor

Grafico 1. Grafico de sedimentacion.

Grafico de sedimentacion

1 2 3 4 5 6

Fuente: elaboracion propia.
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Numero de componente
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Con la matriz de componentes se constata que las variables se agrupan alrededor
de los cinco factores mencionados (Tabla 3).

Tabla 3. Matriz de componentes.

Componentes
1 2 3 4 5
Elementos. Mensaje adecuado , 726 | ,131|-,069 | -,323 | -,106
educomunicadores 7 J1-to convincente 747 [ -120 | 135 | -301 | - 116
Escenario apropiado ,696 | 213 |-,186|-,104 | -,166
Personajes idoneos ,682 | ,079|-,256 | -,138 | -,062
Conductas a imitar ,326 | ,626 | ,354|-,139| ,300
Claridad de conocimientos ,693 | ,049| ,046 |-298 | ,081
Invita a la movilizacion , 767 | -,055| ,019|-,200| ,042
Elemgntos técnico- | Tipo de mensaje J725 | ,113]-,228 | -,076 | -,134
narrativos Tono 619 | 308]-268 083] 011
Imagenes ,641 | 223 1-383 | ,131|-,034
Colorido A17 | 391 (-,251 | ,447| ,062
Musica 4490 | ,060 | -,401 | ,455(-,010
Voz en off’ 191 1,693 | ,170 | ,212| ,267
Técnica narrativa ,647 | ,095]-,280| ,081 | ,049
Elementos afectivo- | Empatia 457 | -226|-,011|-312| ,126
emocionales Rabia 231 | -764]-154 099 | 293
Inquietud 442 | -,5751-,047 | ,106 | ,340
Tristeza ,367 |-, 703 | -,080 | ,048 | ,313
Esperanza ,398 | 461 ,379|-,006| ,388
Implicagién Me identifico con el mensaje ,603 | 233 | ,227| ,010| ,045
gigﬁnn;lzllizztal Me ha hecho reflexionar sobre mis actos | ,734 | -,260 | ,167 | ,023 | ,093
Ha cambiado mi actitud ,639 | -,255| ,331 | ,204|-,001
Quiero conocer mas ,680 | -,203 | ,399 | ,211|-,248
Me gustaria aportar mi apoyo ,658 | -,168 | ,370| ,102 | -,204
Necesito saber como implicarme ,589 | -,227 | 466 | ,241|-,327

Fuente: elaboracion propia.

Se observa que los valores mas altos de 22 de 25 items pertenecen al primer fac-
tor, por ello se puede afirmar que se trata de un instrumento unidimensional, que
mide el engagement. Ademas, con la prueba de Pearson se constata que casi todas las
variables correlacionan entre si positiva y significativamente (nivel 0,01).
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Asi, la variable engagement se obtiene a partir de todas las demas —asociadas a
los elementos educomunicativos, técnico-narrativos, afectivo-emocionales y a la
implicacion proambiental promovida por los videos—, al incidir en gran medida en su
potencialidad para conectar con los receptores e incrementar su concienciacion hacia
el medioambiente. Concretamente, se hall6 a partir de la proporcion sobre la base
total y luego se categorizo el resultado en la misma escala tipo Likert de cuatro cate-
gorias: nada=1 (casos comprendidos entre 0,00 y 0,25), poco=2 (casos comprendidos
entre 0,26 y 0,50), bastante=3 (casos comprendidos entre 0,51 y 0,75), mucho=4
(casos comprendidos entre 0,76 y 1,00).

4. Resultados

El engagement promovido por los videos se mide a partir de las valoraciones de los
estudiantes, seguidamente se presentan los datos parciales de los distintos elementos
y globales.

4.1. Elementos educomunicadores

Los universitarios valoran positivamente los elementos educomunicadores de los
tres videos (Tabla 4) aunque se observan diferencias significativas (x>=0,000) entre
el Ay el B respecto del C. Destaca el A por la adecuacion de su mensaje y por pre-
sentar conductas positivas a imitar, como abandonar el uso del plastico y sustituirlo
por otros materiales menos contaminantes.

Tabla 4. Distribucion porcentual de las valoraciones
sobre los elementos educomunicadores

Nada (1) Poco (2) Bastante (3) Mucho (4) R
X
A B C A B C A B C A B C
Mensaje 0,0 20071031 95(12,8|28,7(37,5|47,0|70,951,0(39,5]| 0,000
adecuado
Relato 0,0 20|27 5,11(10,8(|37,5|43,9(35,5|34,8|51,0(51,7(25,0| 0,000
convincente
Escenario 0,0 | 47| 1,7 | 3,7 [10,1| 8,4|46,3]40,5|40,9|50,0|44,649,0| 0,000
apropiado
Personaje/s 0,0 | 34| 3,7 | 2,7 [13,9(24,7]49,0(39,9|45,6|48,3(42,9(26,0| 0,000
idoneo/s
Conductas a 0,3 159824 | 1,7 95|18,9(33,1[15,2|41,6|64,9|15,5|37,2| 0,000
imitar
Claridad de 0,0 | 6,144 | 5,1 [13,5|31,1]38,9]32,1|33,8|56,1|48,3|30,7|0,000
conocimientos
Invita a la 0,0 | 54|44 | 6,1 [122(29,4|44,3|34,1|36,8|49,7(48,329,4]| 0,000
movilizacion

Fuente: elaboracion propia.
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Con la prueba de Kruskal-Wallis se detectan diferencias significativas entre las
medias de las valoraciones sobre cada video (p<0,050) (Grafico 2). El alumnado
asigna valores mas altos al Rompe con é/ (A) en todos los items, seguido del corto de
animacion Man (B), salvo en el item relativo a las conductas a imitar (XB=1,9),
puesto que su trama se centra en criticar las actitudes consumistas del protagonista.
El video Liberemos la naturaleza... (C) registra valores mas bajos en la mayoria de
los items, un nada desdefable 37,5% estima poco convincente el relato (XC=2,8) y
un aproximado 25% considera poco idonea la personalizacion de la naturaleza
(XC=2,9) para concienciar frente al medioambiente.

Grafico 2. Medias de las valoraciones sobre los elementos educomunicativos
de los videos.

Invita a la movilizacién 34 313 2,9
Claridad de conocimientos 815 372 2,9
Presenta conductas a imitar 3,6 1,9 BW

Personajes idéneos BYE! 3,2 2,9
Escenario apropiado 315 313 34

Relato convincente 315! 3,4 2,8
Mensaje adecuado B 3,4 313

A B =nC

Fuente: elaboracion propia.

Al comparar las valoraciones de los universitarios de Educacion y Comunicacion
sobre la adecuacion de los elementos educomunicativos de los videos, no hay dife-
rencias, pues en la mayoria de los casos la covarianza >0,300. Ambos colectivos los
consideran muy adecuados.

4.2. Elementos técnico-narrativos

Asimismo, los elementos técnico-narrativos son considerados bastante o muy ade-
cuados (x*>=0,000) (Tabla 5). Los estudiantes ponderan positivamente el tipo de
mensaje proactivo del video A y la distopia culpabilizadora del B, asi como la técni-
ca narrativa que adoptan ambos, testimonio y animacion respectivamente. El tono
humoristico del A es el mejor valorado. La adecuacion de las imagenes es semejante
en los tres videos, pero el formato microserie del A gana en aceptacion. El ritmo de
la banda sonora del video de Steve Curtis (B), obra del compositor Edvard Grieg, es
la mejor puntuada. Sin embargo, la explosion cromatica de los paisajes naturales
presentados en C esta muy bien considerada.

El contraste de las medias relativas a los aspectos técnico-narrativos evidencia
diferencias significativas en todos los items (p<0,050) (Grafico 3). El mejor video es
el de la campaia de la ONU: Rompe con el plastico (A).
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Tabla 5. Distribucion porcentual de las valoraciones sobre los elementos técnico-narrativos.

Nada (1) Poco (2) Bastante (3) Mucho (4) -
A B C A B C A B C A B C

Tipo d; 0,0 44| 24 1,0| 5,7(169 (243|274 32,8 74,7 | 62,5 48,0 0,00
mensaje

Tono 1,0 142 3,7 | 24| 88152351 |31,8|37,5]|61,5]453 43,6 0,00
Imagenes 1,71 6,1 | 24 | 24| 9,1]10,5]33,429,7|33,1|625]551]54,1]0,00
Colorido 2,7 159 2,7 | 11,1 | 20,6 | 10,1 | 44,6 | 27,0 | 34,1 | 41,6 | 36,5 | 53,0 | 0,00
Musica 20 41| 47 |12,5]11,5] 16,2 | 43,2 | 25,7 | 33,4 | 42,2 | 58,8 | 45,6 | 0,00
Vozenoff | 11,8 | 71,6 | 54 | 47| 6,4 10,5|33,1| 12,2 (34,8503 | 9,8 |49,3]0,00
Técniga 4,1 81| 54 | 27| 7,1]199 257|264 |355|67,6]| 5841392 0,00
narrativa

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 3. Medias y desviaciones tipicas

de las valoraciones sobre los elementos técnico-narrativos.

Técnica narrativa
Voz en off
Mdsica

Colorido
Imagenes

Tono

Tipo de mensaje

Fuente: elaboracion propia.

3,6
3,2
33
3.3
3,6
3,6
3.7

34
1,6
34
2,8
378
3H
375

2,9

3.3
372
3.4
3,4
3,2
3.3

A B C

Al comparar la opinion de los estudiantes de los distintos grados, se observan
diferencias significativas respecto a dos elementos técnico-narrativos. Los de Comu-
nicacion otorgan un mayor nivel de adecuacion al tono provocador del video B
(X=3,3 vs. X=2,9; cov=0,017). Y también hay diferencias al valorar la pertinencia de
la voz en off (cov=0,047), pues los de Comunicacién priman el monologo del video
A (X=3,6 vs. X=3,0) (Tabla 6).
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Tabla 6. Medias y desviaciones tipicas de las valoraciones
sobre los elementos técnico-narrativo, segun el grado.

Educacion Comunicacion
A B C A B C
X DT X DT X DT X DT X DT X DT

Tipo de 3,7 1050 3,5 |081| 33 (08138 |041]| 3,5 |0,77| 3,2 |0,83]| 0,841
mensaje

Tono 35106129 (1,08 32 (0,84 3,6 (0,56 3,3 (098] 3,2 0,82 0,017
Iméagenes | 3,6 [ 0,62 | 3,4 | 081 | 3,4 |0,76| 3,6 [0,64| 3,2 |097| 3,4 |0,78| 0,285
Colorido 33 10,75 29 1,08 34 (0,81 3,2 (0,77 | 2,8 [1,10| 3,4 [ 0,73 | 0,564
Musica 33 10,78 | 3,4 {082 32 (09| 33 (0,72 3,5 {088 3,2 [ 0,85 0,557
Vozenoff | 3,0 | 1,05| 1,7 | 1,08 | 3,2 [ 0,90| 3,6 [0,79| 1,4 | 0,94 | 3,4 | 0,80 | 0,047

Técnica 3,510,801 3,3 1091 3,2 ({090 3,7 {060 3,4 10,95]| 3,0 {0,88]| 0,244
narrativa

Cova-
rianza

Fuente: elaboracion propia.

4.3. Elementos afectivo-emocionales

Las emociones que provocan los videos presentan diferencias porcentuales significa-
tivas (x*=0,000), el B es el que menos deja indiferente, las opiniones aparecen pola-
rizadas, para un 73,3% no genera ninguna empatia y para cerca de la mitad no pro-
mueve esperanza, en porcentajes similares estdn los que sefialan que les provoca
mucha rabia y tristeza. Por el contrario, el A genera mucha empatia a la mayoria
(Tabla 7).

Tabla 7. Distribucion porcentual de las valoraciones sobre las emociones suscitadas.

Nada (1) Poco (2) Bastante (3) Mucha (4)
A B C A B C A B C A B C
Empatia 1,4(733| 64| 81[199|193|18,6| 5,729,1|72,0| 1,0|45,3| 0,000
Rabia 40,2 | 9,8 |551 (264162 |28,7(250]29,1|13,5| 84|449| 2,7| 0,000
Inquietud | 13,2 | 7,1 |38,2|32,8|17,2|30,7|42,6 43,9240 11,5|31,8| 7,1 0,000
Tristeza 13,5 4,1]36,8|32,8(10,5]|36,8|35,1|28,7]20,3|18,6|568]| 6,1| 0,000
Esperanza | 2,4 (44,3 |12,2|21,3|37,8|30,1|51,7 (13,9385 |24,7| 4,1|19,3 | 0,000

xz

Fuente: elaboracion propia.

El contraste de medias arroja diferencias significativas (p=0,000) respecto a
las emociones que suscitan los videos (Grafico 4). El A y el C generan mucha
empatia con la audiencia, mientras que el B provoca inquietud, rabia y, sobre
todo, tristeza.
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Grafico 4. Medias y desviaciones tipicas
de las valoraciones sobre las emociones suscitadas.

Esperanza &) 1,8 B2
Tristeza 2,6 3,4 2
Inquietud 215 %) 2
Rabia P il 1,6
Empatia 3,6 i il
A B~C

Fuente: elaboracion propia.

Se observan diferencias significativas segun el grado, en Educacion —a diferencia
de Comunicacién— se subraya mas la rabia (cov=0,000) y la tristeza (cov=0,000) que
destilan estas narrativas audiovisuales (Tabla 8).

Tabla 8. Medias y desviaciones tipicas de las valoraciones
de las emociones suscitadas segun el grado.

Educacion Comunicacion
s e n o
X |DT| X (DT| X |DT| X |[DT| X | DT | X | DT

Empatia 351078 1,3 10,63 | 3,1 {099 3,8 |0,52| 1,3 |0,64| 3,1 |0,87]| 0,166
Rabia 22 11,0232 (09| 1,8 0,84| 1,7 | 0,89 | 3,0 | 1,08 | 1,5 | 0,76 | 0,000
Inquietud | 2,6 0,88 | 3,0 |0,85| 2,1 {096 | 2,5 [0,84| 3,0 |093| 1,9 | 0,94 | 0,263
Tristeza 2,7 1095 3,4 (0,77 2,1 093] 2,4 090 331|091 1,8 | 0,84 | 0,000
Esperanza | 2,9 0,77 | 1,8 | 0,84 | 2,7 {094 | 3,1 (0,71 | 1,8 | 0,83 | 2,6 | 0,91 | 0,997

Fuente: elaboracion propia.

4.4. Implicacion proambiental promovida

Los tres videos logran implicar a los espectadores en mayor o menor medida, aunque
se observan diferencias porcentuales significativas (x>=0,000), el A es el que mas
conciencia respecto a las tematicas medioambientales, pues a casi la mitad les ha
hecho reflexionar, se identifican con el mensaje, ha cambiado su actitud, ha incre-
mentado su interés por saber mas y ha logrado movilizarles para participar en pro-
yectos que minimicen el desastre ecologico. A bastante distancia le sigue el video B
(Tabla 9).
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Tabla 9. Distribucion porcentual del tipo de implicacion proambiental promovida.

Nada (1) Poco (2) Bastante (3) Mucho (4)

XZ

A B C | A B C A B C A B C

Me identifico 0,3 |13,2| 3,7|11,8|30,4|23,6|62,8|38,5|51,7(25,0(17,920,9| 0,000
con el mensaje

Me ha hecho 0,7 | 34| 9,8|14,5(17,640,2|50,0|44,3|36,1|34,8(34,8|13,9]| 0,000
reflexionar

Ha cambiadomi | 2,7 | 7,8|13,2(40,2|34,5(50,0(49,7(42,9(29,4| 7,4|14,9| 7,4|0,000
actitud

Quiero conocer | 2,0 | 64| 7,1(18,9]|21,3]36,8|56,1[45,9|42,2|23,0|26,413,9| 0,000

mas

Me gustaria 1,0 | 51| 34| 7,8|11,5(19,6|56,8|48,0|55,434,5|35,5|21,6 0,000
aportar mi apoyo

Necesito saber | 3,0 | 6,4| 7,8(27,0|23.6|34,8|46,6|47,0|47,0|23,3(23,0|10,5] 0,000
como implicarme

Fuente: elaboracion propia.

Existen diferencias significativas respecto al tipo de implicacion proambiental
que promueven los videos (p<0,050) (Grafico 5). Globalmente, el A es el que mas
implica a los estudiantes, pues las medias de las puntuaciones de la mayoria de los
items son superiores a 3, aunque no promueve un cambio actitudinal en la misma
medida. Se observa que los tres videos modifican poco la actitud del alumnado fren-
te al medioambiente.

Grafico 5. Medias y desviaciones tipicas del tipo de implicacion proambiental promovida.

Necesito saber como implicarme 3 2,9 2,6
Me gustaria aportar mi apoyo 312 Nl 3
Quiero conocer mas 3 2,8 2,6
Ha cambiado mi actitud 2N 2,6 253
Me ha hecho reflexionar sobre mis actos 32 3,1 2}5!
Me identifico con el mensaje 3.1 215 2,9
A B «C

Fuente: elaboracion propia.

En general, la implicacion proambiental del alumnado de Educacion es mayor
que la de los de Comunicacion (Tabla 10), hay diferencias significativas en la capa-
cidad para identificarse con el mensaje (cov=0,031), y al mostrar interés por impli-
carse (cov=0,014). Estas diferencias son transversales a los tres videos y no se vin-
culan con ninguno en concreto.



Del Moral-Pérez, Maria Esther, et al. Area Abierta 22(3), 2022: 297-319 313

Tabla 10. Medias y desviaciones tipicas del tipo
de implicacion proambiental promovida, segun el grado.

Educacion Comunicacion

Cova-

A B C A B C .
rianza

X |DT| X |[DT| X |DT| X |DT| X |[DT| X | DT

Me identifico con | 3,2 (0,59 | 2,7 (0,92 3,0 |0,77| 3,1 |0,63| 2,6 |0,94| 2,8 |0,75| 0,031
el mensaje

Me ha hecho 3,2 10,71 3,1 {0,791 2,7 {0,89] 3,2 |0,68| 3,1 {0,84| 2,4 |10,77| 0,184
reflexionar

Ha cambiadomi | 2,6 (0,68 2,7 [0,80| 2,4 |{0,81| 2,6 |0,64| 2,6 [0,87| 2,2 |0,75| 0,093
actitud

Quiero conocer 3,0 10,67] 2,9 10,83 2,7 (0,82 3,0 [0,77] 2,9 {0,89| 2,5 |0,79| 0,076
mas

Me gustaria 3,2 10,65| 3,2 0,78 3,0 {0,74| 3,3 |0,61| 3,1 [0,86( 2,9 [0,74| 0,340
aportar mi apoyo

Necesito saber 3,0 {0,721 2,9 0,79 2,7 |0,80| 2,8 |0,86| 2,8 [0,91]| 2,5 [0,74| 0,014
coémo implicarme

Fuente: elaboracion propia.

4.5. Engagement

La variable engagement determina el compromiso e interés despertado por cada vi-
deo en los estudiantes. Todos generan un nivel alto de engagement (A=24,0; B=41,2;
C=51,7) o muy alto (A=76,0; B=53,4; C=42,6), aunque se detectan diferencias sig-
nificativas entre ellos (x*>=0,000). El video A destaca por suscitar mayor engagement,
seguido del B y del C. Con el contraste de medias se perciben diferencias significa-
tivas en funcion del video (p=0,000). Aunque todos promueven un nivel de engage-
ment alto (XA=3,8; XB=3,5; XC=3,4), el video A alcanza unos valores proximos al
maximo (X=4,0), concretamente X=3,8.

Por otro lado, no existen diferencias significativas (cov=0,584) respecto al nivel
de engagement promovido por los videos en los estudiantes de Educacion (XA=3,7;
XB=3,5; XC=3,4) y Comunicacion (XA=3,8; XB=3,5; XC=3,3), en ambos es bas-
tante alto.

5. Discusion y conclusiones

Los indicadores que definen el engagement de los jovenes con las narrativas proam-
bientales se asocian, por un lado, con su capacidad educomunicadora (Chiappe et al.,
2020), es decir, con las estrategias adoptadas para informarles e implicarles afectiva-
mente para provocar un cambio comportamental. Y por otro, se relaciona con los
elementos técnicos-narrativos elegidos para presentar el mensaje e incrementar su
poder persuasivo.
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Los datos constatan que los jovenes estan especialmente sensibilizados hacia el
cuidado del medioambiente —al igual que sefialan Nazneen y Asghar (2018)—. Los
tres videos han sido bien valorados, plasmandose en el alto engagement suscitado,
especialmente con el A: Rompe con el plastico (ONU, 2018). El caracter proactivo
de su mensaje, el estilo juvenil, la estética de serie, la joven que protagoniza el mo-
nologo humoristico, la combinacioén cromatica que se observa en las distintas se-
cuencias, y la musica, lo convierten en el mejor valorado para lograr una mayor im-
plicacion de los jovenes en el cuidado del medioambiente. La narrativa busca la
proyeccion de la audiencia con la protagonista, cuya trama describe el simil entre la
ruptura de una relacion de pareja toxica con el abandono del plastico, logrando em-
patizar con los universitarios, y promover su movilizacion al mostrar pautas de ac-
tuacion concretas. Estos resultados se asemejan a los recogidos en otras investigacio-
nes sobre campanas preventivas del consumo de drogas, donde jovenes protagonistas
intentan persuadir a sus iguales, apelando a experiencias personales y provocando
mayor empatia con el mensaje transmitido (Lopez-Vidales y Gémez-Rubio, 2015).

El engagement con el video B: Man (Steve Cutts, 2012) —susceptiblemente me-
nor que con el A— se relaciona con el formato de animacion, la narrativa distopica
protagonizada por un personaje masculino en clave acida y apocaliptica, y con el
ritmo musical in crescendo que lo acompana. Este storytelling provocador muestra
los comportamientos destructivos del protagonista, despertando la conciencia social
aletargada por el consumismo extremo, y culpabilizando al espectador del deterioro
del planeta. Y si bien el panorama descrito provoca tristeza, rabia e inquietud, invita
a la audiencia a reflexionar sobre sus habitos nocivos, propiciando su movilizacion e
interés por apoyar la causa proambiental. Esto también lo sefialan Marinescu et al.
(2022) en su estudio sobre los resortes emocionales utilizados en las campanas de la
Direccidon General de Trafico, disefiadas para concienciar a la ciudadania sobre el
respeto de las normas de circulacion para evitar sufrir accidentes mortales como los
que representan.

Mientras, el video C: Liberemos la naturaleza ... (Ecoembes, 2020), aunque tam-
bién suscita engagement, es algo inferior que los anteriores. La técnica narrativa del
documental recrea imagenes idilicas, protagonizadas por la propia naturaleza. Pero
no logra impactar tanto en los espectadores al no sentirse identificados con persona-
jes en los que proyectarse. Su mensaje reflexivo y tono esperanzador acompafiados
de musica relajante, a pesar de suscitar una gran empatia y esperanza, rebaja el ca-
racter persuasivo del mensaje y limita el cambio actitudinal al no contar con una
trama atractiva que les movilice. El discurso en off juega con el término “libera”, sin
embargo, el uso del imperativo no se refuerza con imagenes explicitas que reflejen
conductas a imitar, o estdn muy desdibujadas. El caracter de este storytelling que
hibrida el género documental y el publicitario adquiere un estatus ficcional peculiar
(Nichols, 1997), donde la audiencia no se siente tan interpelada a cambiar su conduc-
tay, por lo tanto, su nivel de implicacion proambiental queda algo mermado.

Tras el andlisis de las valoraciones de los universitarios se pueden inferir aquellos
elementos que deberian tenerse en cuenta para disefar futuras propuestas audiovi-
suales que propicien el engagement de los jovenes e incrementen su concienciacion
proambiental. Es importante que el mensaje sea claro y concreto —como sefiala Sabre
(2017)—, describiendo las problematicas derivadas de la contaminacién, el consumo
desmedido, la escasez de agua, la pérdida de biodiversidad, etc. de forma convincen-
te. Estos mensajes deben vehicularse a través de protagonistas en los que los jovenes
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puedan proyectarse y ubicarse en contextos cercanos a ellos (Garcia-Galera et al.,
2018; Morales, 2020). Es recomendable que permitan transferir los conocimientos
enunciados a sus conductas cotidianas, propiciando su implicaciéon y el cambio com-
portamental al visibilizar acciones especificas, evitando la generalizacion.

La técnica narrativa preferente de esta joven audiencia es el testimonio en prime-
ra persona, ya que se siente interpelada en mayor medida que con otras férmulas
como el documental. Ademas, el formato de serie que adopta conecta con sus gustos
y consumo audiovisual (Wee, 2017). Prefieren mensajes proactivos que inviten a
ejecutar facilmente determinadas acciones (reciclar envases/ropa, llevar residuos
toxicos al punto limpio, reducir el uso de plasticos, ahorrar agua y electricidad, etc.).
El mensaje culpabilizador funciona en algunos casos, pero es mas eficaz en clave
positiva. El tono humoristico capta mas su atencion y favorece la receptividad nota-
blemente. Es efectivo mostrar imagenes donde aparece el antes y el después de la
interaccion humana para propiciar la reflexion (Bulfin, 2017). Ademas, es recomen-
dable utilizar una voz en off directiva que invite a ejecutar acciones eco-sostenibles.
Lo importante es captar la atencidon e impactar ya sea suscitando emociones positivas
0 negativas.

Tras constatar el interés que provoca la tematica medioambiental en los jovenes,
se deberia aprovechar el potencial de las redes y medios sociales en donde tienen
mayor presencia, para garantizar el alcance de estos storytelling. Ademas, tendrian
que visibilizar simultdneamente el trabajo de ONG o instituciones de su entorno para
favorecer su adhesion. Finalmente, a tenor del engagement suscitado con los storyte-
lling seleccionados, seria deseable incorporar en su formacion contenidos y herra-
mientas que les permitan crear sus propias propuestas audiovisuales para concienciar
a sus iguales. Ello implica activar sus competencias mediaticas, concretadas en el
dominio de los recursos tecnologicos para el disefio y difusion de discursos audiovi-
suales con gran poder persuasivo en los nuevos escenarios digitales donde se relacio-
nan e interactian (Scolari, 2016).

Finalmente, podria ser interesante complementar este tipo de estudio con una
muestra de universitarios de otras titulaciones de origen para ver si hay diferencias
significativas. Igualmente seria apropiado conocer como influye la variable edad y/o
género en el engagement.
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