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Català: La comunicació en línia ha experimentat una autèntica revolució en l'última dècada, i 

en particular, la plataforma YouTube ha emergit com un dels canals de comunicació 

més importants. En aquest context, els Youtubers han guanyat gran popularitat i, en 

moltes ocasions, han hagut de fer front a situacions de crisis que han requerit 

disculpes públiques. El present treball de final de grau té com a objecte d'estudi la 

credibilitat dels vídeos de disculpes de diversos Youtubers i analitzar els factors de 

la comunicació no verbal que influeixen en ella. 

 

Castellà: La comunicación en línea ha experimentado una auténtica revolución en la última 

década, y en particular, la plataforma YouTube ha emergido como uno de los 

canales de comunicación más importantes. En este contexto, los Youtubers han 

ganado gran popularidad y, en muchas ocasiones, han tenido que hacer frente a 

situaciones de crisis que han requerido disculpas públicas. El presente trabajo de 

final de grado tiene como objeto de estudio la credibilidad de los videos de disculpas 

de varios Youtubers y analizar los factores de la comunicación no verbal que 

influyen en ella. 

 

Anglès: Online communication has undergone a real revolution in the last decade, and in 

particular, the YouTube platform has emerged as one of the most important 

communication channels. In this context, Youtubers have gained great popularity 

and, on many occasions, have had to face crisis situations that have required public 

apologies. The aim of this final thesis is to study the credibility of apology videos of 

several Youtubers and to analyze the factors of nonverbal communication that 

influence it. 
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1.Introducció

La credibilitat exerceix un paper fonamental en les comunicacions de crisis en l'era digital. En el

context actual dels mitjans de comunicació 2.0, plataformes com YouTube han adquirit una gran

rellevància com a canals de difusió de missatges i discursos, especialment a través de la �gura dels

Youtubers. Aquests creadors de contingut compten amb una àmplia audiència i la seva in�uència en

la societat és cada vegada major. No obstant això, en situacions de crisis, la credibilitat dels Youtubers

pot veure's afectada, la qual cosa planteja interrogants sobre l'efectivitat de la seva comunicació i la

percepció que els usuaris tenen d'ells.

La principal motivació darrere d'aquest treball de recerca és la falta d'estudis previs que abordin el

llenguatge corporal en els comunicats de crisis mediades pels mitjans en línia. Aquest buit en la

literatura acadèmica ha despertat el meu interès per explorar i descobrir la importància del

llenguatge no verbal en els nous mitjans, i especialment en la percepció de la credibilitat per part dels

espectadors.

L'objectiu principal d'aquest treball és analitzar la credibilitat que susciten els vídeos de disculpes de

diversos youtubers en el context dels comunicats de crisis mediades a través de YouTube. Per a

aconseguir aquest objectiu, s'han establert objectius especí�cs que orientaran la recerca:

1. Avaluar el llenguatge no verbal present en els vídeos seleccionats, amb la �nalitat de

determinar la correspondència entre el missatge verbal i el comportament corporal dels

youtubers durant els seus discursos de disculpa.

2. Seleccionar tres tipus de vídeos que mostrin les emocions més recurrents durant els

comunicats de crisis i determinar quin tipus d'emoció in�ueix més en la credibilitat

percebuda mitjançant una enquesta.

3. Analitzar quins aspectes de la comunicació no verbal compten amb un millor

reconeixement de credibilitat per part dels espectadors.

Aquest estudi pretén contribuir al coneixement sobre la comunicació de crisi a través de YouTube,

especí�cament pel que fa a l'avaluació de la credibilitat percebuda en els vídeos de disculpes a través
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del llenguatge no verbal. Per a dur a terme aquesta recerca, s'ha utilitzat una metodologia dual. En

primer lloc, s’han escollit tres vídeos on es representessin les emocions més habituals en les

comunicacions de crisi: la ira, la tristesa i la neutralitat (Coombs, 2007; Kim i Cameron, 2011). A

partir d’aquests vídeos, d'una banda, s'ha fet una anàlisi de contingut dels vídeos mitjançant l'ús

d'un programari professional anomenat "BiObserver", cedit per l’empresa Herta Security, que

permet examinar detalladament el llenguatge no verbal dels youtubers. Posteriorment, s’ha avaluat

la informació proporcionada per determinar la seva congruència verbal i no verbal a través de les

bases teòriques que es plantegen en el present treball i s’ha determinat . A més, s'ha comptat la

validació d'una experta en la matèria per a con�rmar l'anàlisi elaborada.

D'altra banda, s'ha dut a terme una enquesta dirigida a diferents generacions, en la qual s'avalua la

percepció de credibilitat en els tres tipus de vídeos seleccionats. Aquesta enquesta proporcionarà

dades quantitatives que permetran analitzar i obtenir conclusions sobre la in�uència de les

emocions en la percepció de credibilitat.

L'estructura d'aquest treball es compon de tres capítols principals. En primer lloc, es presenta el

marc teòric, on s'aborden els conceptes i aspectes rellevants de la comunicació no verbal en els

comunicats de crisis, així com els estudis previs que han analitzat aquest tipus de comunicació. En

segon lloc, el segon capítol detalla la metodologia utilitzada, incloent-hi els instruments emprats i la

mostra analitzada. En el tercer capítol, es presenten i analitzen les dades obtingudes a través del

programari "*BiObserver", interpretant els resultats i establint conclusions preliminars. També,

s'aborden els resultats de l'enquesta, avaluant la percepció de credibilitat en els diferents tipus de

vídeos i els aspectes rellevants de la comunicació no verbal.

Finalment, s'exposen les limitacions del present estudi i es presenten les conclusions obtingudes,

destacant la importància del llenguatge no verbal en la comunicació de crisi a través de YouTube i les

seves implicacions en la credibilitat percebuda pels espectadors.

En resum, aquest treball busca llançar llum sobre la credibilitat en les comunicacions de crisis 2.0,

centrant-se en l'anàlisi de la percepció de la credibilitat a través del llenguatge corporal en els vídeos

de disculpes de youtubers. A més, resulta interessant determinar si l'automediació de continguts de
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crisis sustenta amb la su�ciència con�ança i credibilitat per a la població catalana o si existeix una

percepció de subjectivitat i manipulació. També, resulta suggerent analitzar les diferències

generacionals per determinar si l'existència d’un biaix cognitiu en què es valori els vídeos de

Youtubers siguin valorats com a no-creïbles perquè no segueixen els típics patrons d'escenogra�a

televisiva.
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2. Capítol 1: Marc Teòric

2.1 De�nició de llenguatge no verbal

El llenguatge no verbal és un concepte que a vegades ha estat focus de diverses controvèrsies en el

camp de la investigació psicològica. Un dels majors exponents, més famosos i reconeguts, va ser

l'estudi "Silent Messages: Implicit Communication of Emotions and Attitudes" realitzat pel

psicòleg Albert Mehrabian l'any 1967. L'objectiu de l'estudi era analitzar la comunicació de les

diverses emocions en diversos contextos. El resultat més important, i el que ha estat objecte de

crítiques, va ser que aproximadament el 55% de l'impacte emocional s'atribuïa al llenguatge

corporal, el 38% als aspectes de la paralingüística i solament un 7% a les paraules.

Les principals crítiques en contra de l'estudi sorgeixen per ressaltar que no es pot aplicar en tota

mena de comunicacions, ja que, resulta ser una conclusió summament amplia. Així i tot, és un dels

primers estudis a posar el focus en el llenguatge no verbal i ressaltar la seva importància perquè,

subratlla que davant d'una incongruència entre el llenguatge no verbal i el llenguatge verbal les

persones tendeixen a con�ar més en els aspectes no verbals per determinar la veracitat del relat

exposat.

Quan parlem de llenguatge no verbal ens referim a "Tots els signes i sistemes no lingüístics que

comuniquen o s'utilitzen per comunicar" (Cestero, 1999, p.1052). A priori pot semblar una

de�nició senzilla, però alberga en si una gran complexitat multidisciplinària i àmbits d'actuació. En

efecte, Ekman i Fiersen (1975) van de�nir el llenguatge no verbal com “un sistema multisenyal i

multimissatge” (p.11). D’una banda, parlem que és multisenyal perquè dona diversos tipus

d’informació:

- estàtica (per exemple, color de pell),

- lenta o que apareix durant el pas del temps (per exemple, les arrugues) i

- ràpida (per exemple, les diverses gesticulacions que es donen durant l’expressió d’una

emoció).
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D’altra banda, diem que és multimissatge perquè expressa diversos missatges en un mateix context

comunicatiu: emocions, actituds o factors geogrà�cs. En aquest estudi només ens hem centrat en els

senyals ràpids seguint l’estudi d’Ekman i Friesen, perquè són les que ens expressen d’una manera

més fefaent les emocions que expressa l’emissor i, per tant, un indicador del seu estat emocional

durant la transmissió del discurs de crisis.

Per poder seguir el transcurs d’aquest estudi exploratori, s’ha de fer una breu síntesi del que és el

llenguatge no verbal i quins són els seus components. Segons les teories de Paul Ekman (2003), el

llenguatge no verbal consta de sis elements:

1. Parallenguatge, es refereix a tots aquells senyals no verbals que acompanyen al llenguatge

parlat. El parallenguatge és un element important per a comprendre el signi�cat i la

interpretació d'un missatge. Inclou: el to de veu, la velocitat de parla, el volum, l'entonació,

la pronunciació, els silencis, les pauses, els sospirs... Pot ser conscientment o

inconscientment, amb el qual es pot expressar emocions, actituds i altres aspectes de la

comunicació que no es poden expressar directament a través del llenguatge parlat.

2. Proxèmica, és l'ús de l'espai per a comunicar. Els éssers humans usen l'espai per a comunicar

intencions, mostrar intimitat, i establir i mantenir relacions amb els altres. Aquestes

intencions queden re�ectides en: la distància interpersonal, l'orientació i la posició del cos i

la forma en què utilitzen els objectes per a comunicar-se. Existeixen quatre tipus principals

d’utilització d’espai en la comunicació (Hall, 1966, pp. 117-125):

a. Distància íntima, és la distància física entre persones que tenen una relació molt

propera i de con�ança. Aquest espai comprèn una distància d'uns 45 cm entre les

persones. En aquesta distància hi ha una enorme quantitat d'inputs sensorials.

b. Distància personal, és la distància que es manté durant les interaccions formals i

professionals, així com, les conversacions amb amistats no tan properes o

desconeguts pel carrer. Aquesta distància és de 45 centímetres a 1,20 metres.
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c. Distància social, aquesta distància és la que trobem en situacions menys formals,

com les reunions socials o les interaccions entre coneguts. La distància sol oscil·lar

entre els 1,20 a 3,60 metres.

d. Distància pública, és la distància que es manté en situacions molt formals, com

discursos o presentacions en públic. En aquest cas és la distància més llarga amb més

de 3,6 metres.

3. Cinèsica, és tot el que engloba l'estudi del llenguatge corporal o dels moviments del cos en la

comunicació no verbal. En altres paraules, es refereix al moviment corporal en general quan

s'usa per expressar sentiments, l'estat físic i la personalitat d'una persona, com per exemple:

un gest de suport, un somriure o una postura relaxada poden indicar un missatge positiu,

un moviment nerviós, una mirada evasiva o una postura tensa poden indicar un missatge

negatiu o poc sincer. Aquesta forma de comunicació inclou: gests, postures, moviments del

cap, expressions facials que poden in�uir en la percepció del missatge. (Burgoon et al.,

2016).

4. Gesticulació, fa referència als senyals i els gestos per a comunicar idees o emocions amb les

mans o braços. La principal diferència amb la cinèsica és que la gesticulació s'enfoca

especí�cament en els moviments de les mans i braços en la comunicació. N'hi ha de diverses

tipologies (Ekman et al., 1969, pp. 49-98):

a. Expressius o il·lustradors, s'utilitzen per emfatitzar el que s'està dient. Com el

moviment de les mans per a descriure alguna cosa; la seva forma o la seva dimensió.

b. Reguladors, moviments que s'usen per regular una conversació, com l'ús dels braços

per indicar el torn de paraula en una conversa o per interrompre-la.

c. "Adaptators", moviments que donen resposta a una incomoditat o inquietud. Com

tocar-se el cabell, rascar-se el nas o ajustar-se la roba.

d. Manipuladors, moviments que s'usen per a manipular objectes, com tocar un

bolígraf o moure una tassa de cafè.
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e. Emblemàtics, quan tenen un signi�cat determinat en una cultura determinada. Per

exemple: el signe de la pau el pols cap a dalt.

5. Postura, es refereix a la posició dels cossos per a comunicar intencions, sentiments i estat

d'ànim. Hi ha diversos tipus de postures (Ekman et al., 1969) que ens poden indicar si una

persona està oberta o tancada, segura o insegura, con�ada o nerviosa. Segons Ekman (1975,

p.7): "El cos mostra com les persones s'enfronten a les emocions. No hi ha cap patró en

especí�c de moviments corporals que sempre indiqui ira o por, però sí que hi ha patrons

facials especí�cs per cada emoció. Si algú està enfadat, el seu cos pot mostrar-nos com s'està

enfrontant a aquesta. Pot estar tens (amb una tensió muscular forta als braços i cames, una

postura rígida). Pot estar retirant-se (amb una posició particular de retirada. Pot haver-hi un

atac verbal (quan apareixen certs tipus de moviments de mà amb les seves paraules)” Per

tant, entenent aquesta de�nició podem aclarir que el cos és un re�ex de com es posiciona a

l'emoció que sent.

6. Expressió facial, la utilització de la cara per a comunicar sentiments. És una forma

important de comunicació no verbal que pot revelar informació sobre intencions,

sentiments i estat d'ànim. En aquest estudi, és el que més rellevància tindrà i que en les

properes pàgines s'explicarà detalladament.

Tots aquests components es poden utilitzar per a reforçar o contradir el signi�cat d'un missatge de

paraules. Els estudis realitzats per Ekman i altres autors han demostrat que part del llenguatge no

verbal és una forma universal de comunicació, i que la percepció dels missatges no verbals és una

habilitat innata que els éssers humans comparteixen. Ovejero (2019) resumeix de manera senzilla el

que representa la comunicació no verbal: "una arma de comunicació massiva. Una arma perquè

estem davant d'un instrument que ens permet aconseguir comunicar-nos més i millor, el que ens

deixa en avantatge davant d'aquells que la desconeixen. I massiva perquè totes les persones

comuniquem" (p. 21). Per tant, ens podem fer una idea de com a través del coneixement i de

7



l'aprenentatge de la comunicació no verbal podem assolir una millor comprensió de les diferents

comunicacions que rebem diàriament i alhora, saber com ens comuniquem nosaltres.

Finalment, una qüestió que hauríem de tenir en compte és que existeixen dues categories de

llenguatge no verbal. Existeix el llenguatge no verbal universal i llenguatge no verbal cultural

(Matsumoto, 2006). D’una banda, el llenguatge no verbal universal es refereix als senyals i gestos que

s'entenen sense importar l'idioma o la cultura, s’han identi�cat sis components interculturals

(Matsumoto, 2006, p.222):

1. Expressions facials bàsiques: en total en son sis; l'alegria, la tristesa, la por, la sorpresa, la ira i

el fàstic. Aquestes expressions es manifesten de la mateixa manera en totes les cultures i

poden ser identi�cades amb precisió per persones de diferents orígens culturals i lingüístics

(Ekman, 1994, pp. 268-387).

2. Postures corporals: hi ha postures que són universal com, la posició encongida quan

s'experimenta tristesa, la posició erecta i expandida quan se sent poder i la posició de braços

plegats per indicar victòria o triomf.

3. Gestos simbòlics: igual que les postures n'hi ha que són universals, com el palmell de la mà a

l'esquena per expressar suport o l'elevació dels braços per expressar victòria o triomf.

4. Comportaments de contacte visual: el contacte visual pot expressar respecte, interès o

dominància.

5. Comportaments vocals: alguns comportaments com el plor, el riure o crits, són universals i

s'utilitzen per comunicar emocions bàsiques.

D'altra banda, el llenguatge no verbal cultural es refereix als comportaments no verbals especí�cs

d'una cultura o grup cultural en particular. Aquests comportaments poden incloure gestos

especí�cs, la distància interpersonal apropiada. Hi ha cultures que es denominen d'"alt context" i

altres de "baix context"(Hall, 1976, pp. 105-116). Aquesta nomenclatura fa referència a la forma en

la qual diferents cultures es comuniquen i processen la informació.
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En una cultura d'alt context, com les asiàtiques i les africanes, els individus tendeixen a ser més

subtils en la seva comunicació verbal, i a parar més atenció al senyal no verbals i al context social en el

qual es produeix la interacció. En aquest tipus de cultures, el llenguatge no verbal, com els gestos, les

expressions facials i la postura corporal, poden ser crucials per entendre el signi�cat més real darrere

de les paraules. Aquest signi�cat s'entén perquè s'assumeix que les persones comparteixen un

context en comú, i que, per tant, no és necessari explicar tot detalladament. Així doncs, la

comunicació es basa en relacions i la con�ança es construeix a partir de la repetició d'interaccions

socials.

Tanmateix, en la cultura de baix context, com gairebé totes les cultures occidentals, els individus

tendeixen a ser més directes i explícits en la seva comunicació verbal, i a parar menys atenció als

senyals no verbals ni al context en el qual es dona la interacció social. En aquest tipus de cultura, el

llenguatge verbal és més important, ja que, al contrari de la cultura d'alt context, s'assumeix que les

persones no comparteixen un context en comú i que, per tant, és necessari explicar tot

detalladament. Així doncs, en una cultura de baix context, la comunicació es basa en el contingut

més que en les relacions.

2.2 L’utilització del llenguatge no verbal en els comunicats de crisis

Els comunicats de crisis són missatges emesos per una persona física o jurídica per informar els

públics d'interès sobre una situació de crisis que està afectant alguna part en comú entre aquests.

Podem agafar la de�nició clàssica sobre les crisis esdevingudes en organitzacions (Piñuel, 1997):

"La noció de crisis respon a un canvi sobtat de dues situacions, canvi que posa en perill la

imatge i l'equilibri natural d'una organització perquè entre les dues situacions (la situació

anterior i la posterior a la crisi) es produeix un esdeveniment sobtat enfront del qual

l'organització ha de reaccionar comprometent la seva imatge i el seu equilibri intern i extern

davant dels seus públics". (p.167)

Aquesta de�nició ens introdueix l’important paper que haurà de prendre l'empresa per a recuperar i

restaurar la imatge i la reputació que té en els seus públics. Una de les primeres recomanacions que
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s'hi troben en diverses organitzacions com l'associació de professionals de comunicació i crisis,

l'institut de comunicació empresarial i l'associació internacional de comunicació empresarial, és la

d’uni�car el discurs de crisis en un únic portaveu. Aquest portaveu ha de tenir certes habilitats

socials, de comunicació, capacitat de persuasió, in�uencia i d'entre elles, tenir un control i

coneixement del llenguatge no verbal. Segons Goleman (1998) qui hauria d'emprendre aquesta

tasca és el líder de l'empresa, ja que "és un mirall que re�ecteix la mateixa experiència del grup"

(p.209) per tant, entén i sap expressar els sentiments en bene�ci del grup. Si ens centrem en el cas

d'estudi, aquest portaveu és inalienable de la �gura del Youtuber. Coleman (1998) també ens parla

de la importància que aquest líder posseeixi de "carisma", que depèn de tres factors:

"L'experiència clara de les emocions, la capacitat d'expressar aquestes emocions d'una

manera convincent i el fet de ser més un emissor d'emocions que un receptor. La gent molt

expressiva es comunica a través de l'expressió facial, la veu, els gestos i, en suma, el cos sencer,

una capacitat, en �, que els permet inspirar, convèncer i mobilitzar als altres. El que

diferencia al líder carismàtic de l'egoista i el manipulador és la seva capacitat de transmetre

emocions de manera convincent des del més profund del cor, la qual cosa requereix que

realment es crea el missatge que transmet. [...] Per a ser un comunicador carismàtic, el líder

ha d'actuar amb total sinceritat." (p.210)

Per tant, Coleman identi�ca que la comunicació d'un líder, especialment en les situacions de crisis,

ha de ser sincera i honesta. Tal com s'ha esmentat en el primer punt d'aquest marc teòric, una de les

maneres més fefaents que existeixen en l'actualitat per corroborar o desmentir comunicats és l'anàlisi

i l'estudi del llenguatge no verbal. Així doncs, en aquest punt és interessant parlar de les diverses

tècniques que experts han destacat per a transmetre una major con�ança a través del nostre

llenguatge no verbal.

Un estudi realitzat l'any 2019, en el qual es va entrevistar a més de setanta professionals en les

comunicacions mediàtiques van donar com a resultat certes recomanacions a tenir en compte

durant els comunicats de crisis (De Waele et. al., 2019). Entre aquests resultats també s'incloïen els
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comportaments no verbals: la postura, la mirada, l'aparença i les mans. A continuació, es farà una

explicació detallada de cadascun d'aquests trets.

En primer lloc, s'ha de destacar la importància de les mans. Quan la nostra espècie va adoptar la

posició erecta, les mans van assolir un paper principal amb l'evolució del polze i la capacitat de

sostenir objectes (Navarro, 2008, p.164). Alhora, el desenvolupament va proporcionar a les mans i

els braços la xarxa nerviosa més gran que es troba en tot el cos. Per tant, la gesticulació i la postura

que adoptem amb les mans ofereixen una �nestra al nostre estat emocional (Pease, 1981, p.94) i un

presagi de les intencions futures de la persona amb la qual s'interactua, perquè "tenim la necessitat

d'avaluar ràpidament les mans dels altres per veure si el que diuen o si porten amb ells un mal

presagi (com per exemple si subjecten una arma" (Navarro, 2008, p. 63).

En resum, les mans són el primer element del llenguatge no verbal al qual hauríem de parar especial

atenció per la quantitat d'informació que pot arribar a comunicar. Alguns dels aspectes més

rellevants són:

1. Palmell de la mà. Hi ha tres posicions respecte al palmell de la mà: palmell cap a dalt, palmell

dorsal i palmell tancat amb el dit apuntant (Pease, 1981, p.36):

a. El palmell cap a dalt s'utilitza com a gest de submissió i lliure d'amenaces. Ve a

demostrar que la persona no està armada, així, com mostra la part més vulnerable

del braç, l'avantbraç on es troben les artèries i nervis principals.

b. El palmell dorsal, o en altres paraules, el palmell de la mà cap a baix. Aquest gest

projecta autoritat i fermesa. Un clar exemple el tenim a la salutació nazi.

c. El palmell amb el dit apuntant. S'usa de mode simbòlic com un signe de submissió

als oients. Aquest gest se sol usar per qui es creu que té una posició superior a l’altra,

de fet, és un gest que s'utilitza per culpa o obligar a algú (Ovejero, 2019, p.143). En

conseqüència, s'hauria d'intentar eliminar o si més no reduir-ne la intensitat. És a

dir, intercanviant el dit apuntant per la unió del dit índex contra el polze per

realitzar un "O" amb els dits. Aquest posat és vist com un gest més re�exiu i centrat,

tot i que continua tenint certa autoritat. (Pease, 2008, p.39).
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Per tant, la recomanació que es dona quant al palmell és mostrar-lo cara amunt al públic

sempre que sigui convenient. Això denotarà honestedat i obertura cap al públic. Un

exemple que és molt il·lustrador són els discursos de Barack Obama, on pràcticament totes

les gesticulacions amb les mans són amb el palmell obert i visible.

2. Diverses gesticulacions. Tal com es va argumentar al primer punt, existeix un seguit,

gesticulacions que ajuden a comunicar idees o emocions amb els braços. En aquest apartat

destacarem aquells que són importants conèixer per evitar en el nostre discurs:

a. Les mans unides. El gest de les mans unides mostra una actitud reprimida, ansiosa o

negativa (Pease, 2008, p.98). És una posició en la qual s'intenta reprimir les

emocions que sentim amb l'aplicació de força en les mans. Una investigació duta a

terme durant els anys setanta va demostrar que aquests gestos podien suposar uns

gestos que indica necessitat de seguretat i que necessita aquest propi contacte per

assegurar-se del que s'ha de decidir (Nereinberg i Calero, 1971, p.50) .

b. Il·lustradors. Gesticular mentre es parla pot donar la percepció de poder en un

portaveu (Claeys i Cauberghe, 2014). Tanmateix, utilitzar massa gesticuladors pot

arribar a donar la percepció de poca credibilitat i de què el portaveu intenta

manipular mitjançant aquest tipus de gesticulació.

c. El campanar. És el gest el qual la punta dels dits s'uneix ambdues mans, en forma de

teulada. De forma general aquesta posició s'utilitza quan es desitja donar una

aparença de con�ança absoluta. Tanmateix, existeix el vessant en la qual el públic ho

interpreti com un gest presumptuós i arrogant. Així doncs, com recomanació,

s'hauria d'evitar usar quan intentem semblar convincents o intentem guanyar-nos la

con�ança dels altres (Pease, 2008, p.99).

d. Amagar les mans a les butxaques. És un signe de no participació, és a dir, és un

símbol de mantenir la boca tancada (Pease, 2008, p.35). A més, quan es dona en una

situació de socialització es considera de disgust i d'incredulitat (Nurinberg i Calero,

1971, p.100).
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e. Encreuar-se de braços. En aquest gest hi ha diverses opinions expertes

contraposades. Per una banda, existeix la creença que en adoptar aquesta postura és

una forma d'autoprotecció envers els altres, ja que estem protegint els òrgans vitals

amb l'avantbraç (Pease, 2008). D'altra banda, hi ha experts que asseguren que

encreuar-se de braços no és un gest de protecció i d'incomoditat, sinó que moltes

vegades es té aquest posat per comoditat o �ns i tot, “un senyal de seguretat,

autoa�rmació i con�ança” (Ovejero, 2019, p.134).

Tanmateix, els estudis coincideixen que haurem d'analitzar el context en el qual es

produeix. Per exemple, si la persona amb qui estem interactuant es troba en una

posició oberta (amb els braços al costat del cos) i posteriorment, després que li hagin

fet una pregunta, encreua els braços, en aquest cas sí que ens trobaríem amb un

indicador de malestar (Navarro, 2008).

A més, quan es té aquest posat la reacció dels remitents és negativa, perquè perceben

el gest com una manera de no participació i d'incomoditat. Per tant, es recomana

evitar aquesta postura sempre que sigui possible.

En segon lloc, somriure sincerament. Un somriure sincer i autèntic transmet con�ança i relaxa la

conversació, ja que, comunica a l'altra persona que no som una amenaça per l'altra persona i es

demana que s'accepti en l'àmbit personal (Pease, 2008, p.56). Ara bé, hem de ser conscients que un

bon portaveu, no només capta l'atenció sinó que la gent tendeix a imitar-lo. Un bon exemple el

trobem al debat electoral del 1984 als Estats Units; Ronald Reagan i Walter Mondale es disputaven

la presidència. Va quedar re�ectit en els estudis posteriors que quan Reagen somreia, la gent que el

veia, inclòs en vídeo, també tendia a somriure, igualment que quan mostrava algun gest de

desaprovació també es re�ectia en els espectadors (Coleman, 1998, p.209). Darrere d’aquesta reacció

hi trobem les anomenades neurones mirall, són un tipus especial de neurones que s’activen quan

una persona realitza una acció i també quan s’observa a una persona realitzant una mateixa acció

(Iacoboni, 2009). Hi ha dos tipus d’imitació: el camí curt i el llarg. D’una banda, el camí curt són

totes aquelles imitacions que tenen a veure amb la gesticulació, postura o expressions facials. D’altra
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banda, el camí llarg, són aquelles imitacions en les quals persones actuen a través d’estereotips creats

durant la seva interacció, com quan dues persones diuen el mateix tipus d'expressions o fan

comentaris molt semblants (ídem). Així doncs, les neures mirall en el context dels comunicats de

crisis, utilitzant el camí curt, són importants per als espectadors per ajudar a comprendre les

reaccions envers les crisis. Per exemple, quan Reagan somreia a càmera als espectadors se'ls activava

les neurones mirall cosa que els portava a imitar el seu comportament, i en conseqüència, a sentir

l'emoció d’alegria.

En resum, tenia un gran impacte emocional, simpatitzava amb els electors i això el va fer guanyar les

eleccions. S'ha de reconèixer, però, que Reagan era un actor professional "òbviament, els bons actors

poden adoptar un gran nombre d'expressions facials per a crear emocions �ctícies segons sigui

necessari" (Navarro, 2008, p.200). De tot això, el que es pot aprendre és en recrear emocions,

sobretot un somriure que com veurem a continuació és el gest que pot evocar sentiments positius

cap a la persona o organització que es representi.

Primerament, convé fer una explicació entre els diferents tipus de somriure. Duchenne de Boulogne

(Citat per Ekman, 2003) l'any 1864 va descobrir com el somriure verdader provinent de l'emoció

d'alegria diferia de la que no provenia de l'autèntica emoció. Duchenne va estudiar com els músculs

facials canviaven a través de corrents elèctrics en diferents parts de la cara i fotogra�ant el resultat.

Quan va analitzar les fotogra�es va observar que el somriure es produïa a través de dos conjunts de

músculs: els músculs zigomàtic major, que recorre els pòmuls �ns a la comissura dels llavis, i

l'orbicularis oculi, que envolten els ulls i són molt importants en les expressions facials. Amb els

corrents elèctrics existeix el somriure zigomàtic, un somriure social que es produeix quan el múscul

zigomàtic es contrau i tira de les comissures dels llavis cap dalt en un angle de somriure, deixant al

descobert les dents (Pease, 2008, p.55). És a dir, un somriure après per a encaixar en diversos

contextos socials, però que fàcilment és notable si ens �xem en els ulls, on pràcticament no hi ha cap

contracció del múscul (Navarro, 2008). Tanmateix, Duchenne va voler tornar a repetir l'experiment

en una situació que fos divertida i va tornar a fotogra�ar la seva expressió quan li va contar un

acudit. La comparació va revelar que el sentiment de gaudir, com la resposta d'un acudit, també

s'activava el múscul orbiculars oculi, és a dir, la part carnosa situada entre la cella i la parpella,
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dibuixant arrugues divergents que es formen a l'angle extern dels ulls. Aquest múscul és l'únic que

és difícil de contraure per voluntat, de fet, en les investigacions posteriors es va corroborar que

només un 6% de població pot activar voluntàriament aquest múscul (Ekman, Roper i Hager, 1980).

Per tant, gairebé ningú pot falsejar un somriure que realment no sent, això no obstant, estem tan

acostumats a percebre el somriure fals o zigomàtic que visualitzar-lo en una altra persona ens

provoca els mateixos estímuls que una vertadera.

L'explicació la troben en investigacions posteriors que es van donar a terme sobre el somriure han

demostrat que existeix una relació entre l'asimetria cerebral i les emocions associades al plor i el

riure. Per exemple, les reaccions negatives (plor o por) estan associats amb l'activació de l'hemisferi

dret del cervell. Mentre que la regió de l'esquerra existeix una major activació en situacions de riure.

Quan es produeixen riures o somriures de manera intencionada es mou l'activitat cerebral cap a

l'hemisferi esquerre, és a dir cap a la felicitat espontània (Davidson et al., 1990, pp.330-341).

Aquesta és una de les raons per les quals ens sentim més atret per cares que somriuen perquè afecten

directament al nostre sistema nerviós autònom. El nostre cervell, quan veiem una cara somrient,

allibera endor�nes i ens sentim més inspirats (Ekman, P., & Friesen, W. V., 1975). Altres estudis

realitzats als tribunals de justícia reiteren aquests resultats, ja que es va demostrar que "una disculpa

acompanyada d'un somriure provocava una pena inferior que una disculpa sense ella" (Pease,

2008,p.57).

En resum, hem de tenir en compte que el somriure és un gran aliat quant a resguard de con�ança,

això no obstant, també s'haurà de tenir present que haurà de donar-se de manera natural i no

forçada. En aquest últim cas, podríem empitjorar la reputació.

En tercer lloc, evitar comportaments apaivagadors, manipuladors o "adaptators", és a dir totes

aquelles accions involuntàries que se solen manifestar en situacions de con�icte social o interaccions

socials per a reduir la tensió. Reben aquest nom perquè s’usen les mans per manipular, per tocar no

perquè, tractin de manipular o apro�tar-se d’algú (Ovejero, 2019, p.122). A grans trets un gest

manipulador és: "Qualsevol contacte amb la cara, el cap, el coll, l'espatlla, el braç, la cama repetitiu

en resposta a un estímul negatiu" (Navarro,2008, p.63). Aquests comportaments solen ser molt més
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expressius en mans i braços, ja que tal com passa amb l'encreuament de braços, també s'intenta crear

una "barrera camu�ada" (Pease, 2008, p.77). Per exemple, alguns dels més habituals que podem

percebre segons són: fregament de mans, ajustar-se la corretja del rellotge, o bé, subjectar-se a coses

com bosses, carteres o gots. És a dir, tot gest que permeti encreuar els braços davant del cos. Així

doncs, tots aquests comportaments poden ser vists com un indici de poca convicció. A més,

existeixen també diferents posats que delaten el nerviosisme com és el cas de la postura en el que la

mà subjecta el canell o l'avantbraç. Aquest gest "és un senyal de frustració i un intent d'autocontrol"

(Pease, 2008, p.109). A més, com més a dalt es col·loqui la mà per subjectar l'altre braç, més

frustrada o enfadada se sent l'altra persona. Algunes recomanacions que donen els experts en canviar

aquesta posició per les mans unides a l'esquena, ja que, fa un efecte totalment diferent; de seguretat i

control, perquè s'estan exposant les parts més vulnerables del cos i al mateix temps, es demostra que

no es té por a quedar desprotegit.

En quart lloc, respirar de manera pausada i profunda. Quan estem en una situació estressant poden

passar dues situacions: que la respiració desaparegui o que es torni més accelerada i exagerada.

D'una banda, una de les manifestacions és la paralització límbica. En altres paraules, una de les

reaccions més primàries de la part del cervell més primitiu és contenir la respiració o fer-la

pràcticament inexistent (Ledoux, 2012). És un fenomen que transcorre quan una persona

experimenta una intensa emoció o estrès, el que provoca una desconnexió temporal de l'escorça

prefrontal del cervell i una activació simultània de l'amígdala. Com a resultat, la persona pot tenir

di�cultats per processar la informació de manera racional i pot tenir una resposta emocional

exagerada (Ídem). En si, el mecanisme de contenir la respiració té el seu origen en intentar fer el

mínim soroll en cas que ens enfrontéssim a una amenaça i que, per tant, tinguéssim l'oportunitat

d'escapar-nos d'aquesta.

D'altra banda, com s'ha comentat pot passar el contrari, que la respiració es torni més latent. És a

dir, que el sistema límbic s'exciti i es prepari per escapar o lluitar per això, el cos necessita prendre

tant oxigen com sigui possible, respirant profundament o amb respiracions curtes però recurrents.

Per tant, és una resposta instintiva davant d'un estrès generat per l'entorn (Navarro, 2008, p.130).

16



En resum, quan estem incòmodes, el cervell límbic pren el control i el ritme de la respiració varia i

pot acabar afectant l'elocució del discurs, entretallant-lo, ofegant-se o havent de fer pauses.

En cinquè lloc, establir contacte visual, ja que és una manera de transmetre con�ança i seguretat.

Tanmateix, també alerta de fer-ho d'una forma natural i còmoda, sense �xar de forma exagerada en

els ulls de l'altra persona perquè sinó, aconseguiríem l'efecte contrari. Segons recents estudis, per tal

de ser percebut com a creïbles durant una crisi, els portaveus haurien d’intentar evitar desviar la

mirada, perquè el contacte visual és vist com una part poderosa, creïble d’entregar el missatge (De

Waele et. al., 2019).

De fet, les investigacions mostren com quan s'intenta mentir sobre alguna qüestió el contacte visual

augmenta signi�cativament per reiterar de manera no verbal la mentida (Ekman, 1991, p.145).

Mead (citat per Ekman, 1998) ho resumia de la següent manera "Deixem enrere l'antic pensament

que els ulls són el mirall de l'ànima. Els ulls poden mentir i de maneres molt sorprenents. Pots

expressar amb els teus ulls una atenció devota que en realitat no estàs sentint".

Finalment, hi ha una qüestió a la qual hem de prestar especial atenció: la vestimenta. És

especialment important considerar-la si tenim en compte que la primera impressió de qualsevol

persona es forma en uns set segons, segons recerques recents. Durant aquest breu període de temps,

tendim a avaluar a la persona en tres dimensions subjacents: accessibilitat, dominància i atractiu

(Richard et al., 2003, p.107-116). A grans trets els autors han identi�cat que la millor aparença que

es pot intentar aconseguir durant els comunicats de crisis són robes neutres amb maquillatge i

pentinat simple de manera que no sigui un element distractor (Philips, 2013). A més, els experts

asseguren que la nostra aparença mai ha de distreure l'atenció del missatge, a més, sempre hem de

mantenir el nostre estil en línia amb la comunicació i amb la personalitat del portaveu per tal de

mantenir-nos creïbles (DeWaele et. al., 2019).

Alguns autors es refereixen a la vestimenta com una forma de validació social perquè, encara ens

queden romanents primitius en els quals identi�càvem a les persones que formaven part de la nostra

tribu a través de la vestimenta (Ovejero, 2019, p.245).
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Altrament, també existeixen altres variables en la vestimenta com l'efecte halo o la psicologia dels

colors de la roba que poden afectar a la credibilitat percebuda. D'una banda, l'efecte "Halo" és un

biaix cognitiu, és a dir, "un defecte psicològic que ens porta a processament psicològic erroni i, que

arrossegats per aquest, acabem fent un judici inexacte" (Ovejero, 2019, p.250). Aquest biaix ens

porta a determinar que si una persona ens atrau físicament o duu alguna vestimenta que ens

transmet con�ança, pensem que aquesta persona és inequívocament bona i que podem con�ar en

ella. Un exemple molt il·lustrador, al debat electoral dels Estats Units de l'any 1960 quan Nixon i

Kennedy es disputaven la presidència. Els enquestats del públic de televisió i ràdio van ser dispars.

Aquells que havien escoltat el debat per la ràdio van donar com a guanyador a Nixon, tanmateix,

quan es va preguntar als que l'havien vist per televisió van donar la victòria a Kennedy. En aquest cas

"va ser la imatge el que el va fer guanyar" (Theodore, 1961, p.10). D'altra banda, la psicologia dels

colors es basa en la teoria que els colors actuen com a detonants psicològics que poden provocar

emocions i sensacions per aquí les veuen (Ovjero, 2019, p.252). És a dir, que per exemple podem

utilitzar diferents colors per a transmetre les emocions que vulguem i és que quan pensem en colors,

pensem en contextos molt més amplis (Heller, 2008). A continuació es detallaran els colors que són

més apreciats:

- Blau: que transmet més con�ança, simpatia i amistat. No és d'estranyar doncs que sigui tan

present en la vestimenta de representants polítics.

- Vermell: genera seguretat, força poder i autocon�ança. Atractiu sexual i intimidació, ja que,

s'associa a la sang i la vitalitat.

- Negre: simbolitza el buit, la soledat i la tristesa, per això s'associa la vestimenta negra amb el

dol en algunes cultures.

- Verd: transmet tranquil·litat, perquè, el nostre cervell ho associa amb la naturalesa i

abundància.

- Blanc: principalment s'associa amb la puresa.

18



Per tant, tot i que s'ha explicat de manera concisa els detalls de la vestimenta, és un aspecte que té

molta importància i rellevància en situacions de crisi, ja que, és un moment on tots els components

de la comunicació solen ser més analitzats i es tenen més presents.

2.3 Els comunicats de crisis en l’internet 2.0

Davant d'una situació de crisi hem de prendre mesures contingents que ens ajudin a controlar-la en

la mesura del possible. Tanmateix, abans d'emprendre qualsevol estratègia hem de tenir en compte

en quin cicle de la crisi ens trobem, el tipus de crisi, el canal on retransmetrem la comunicació de

crisis i el tipus d'emissor de crisis (persona física o jurídica).

En primer lloc, hem de saber en quin cicle de la crisi ens trobem. Hi ha dues etapes durant la crisi

(Coombs, 2012): la primera etapa és quan l'esdeveniment detonant provoca la crisi (pre-crisi) i la

segona és quan l'esdeveniment detonant ha estat solucionat i s'ha de restaurar la reputació

(post-crisi). En aquest estudi analitzem les comunicacions post-crisi, és a dir, quan el dany ja ha estat

causat i el públic busca responsabilitats (Coombs, 2012). Per tant, l'enfocament de la comunicació

de crisis és la reparació de la reputació, ja que, en aquesta etapa l'organització ha de mostrar-se més

sincera que competent (ídem).

En segon lloc, també hem de tenir en compte a quin tipus de crisi ens enfrontem. N'hi ha de tres

tipus: la víctima, l'accident i la preventiva (Coombs, 2002).

1. La crisi víctima és la que considera que l'organització o persona és un perjudicat més de la

mateixa crisi. Per exemple, quan Paco Sanz, estafador espanyol que va �ngir durant anys

patir una malaltia rara per obtenir donacions, va contactar amb AuronPlay, Youtuber

espanyol, per demanar-li ajuda en la difusió del seu cas l'any 2016. AuronPlay va accedir i va

recaptar més de 150.000 euros en donacions, però, l'any 2018 es va descobrir que era una

estafa i AuronPlay es va veure obligat a demanar disculpes públicament. Per tant, aquest cas

ens il·lustra com el Youtuber va ser portaveu i alhora, víctima de la crisi.
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2. La crisi accidental succeeix quan es considera que l'organització no ha fet els su�cients

esforços per tal, d'evitar errors funcionals. Per exemple, quan Ibai Llanos (Streamer

espanyol) va crear un esdeveniment futbolístic anomenat "La Velada" l'any 2023, amb la

particularitat que només hi participessin streamers o Youtubers. La problemàtica es va crear

quan va haver de �txar a streamers i es van elegir tres streamers amb actituds reprovables

(acusats de difamar públicament a persones través de Twitter o amb postures masclistes).

Tot plegat va acabar desembocant en què Ibai es retractés públicament a través d'un vídeo

publicat a YouTube.

3. La crisi preventiva. És el cas de totes aquelles crisis que traspassen els límits legals o morals.

En altres paraules, és la crisi que es considera previsible i que es podia evitar si s'haguessin

pres les mesures adequades en el moment adequat. Aquest és el tipus de crisis que més es

dona en el món dels Youtubers, posteriorment, es comentaran més exemples.

D'aquests tres tipus de crisis, es considera que hi ha una correspondència diferent de responsabilitat

(Yao i Lai, 2018), és a dir, que com més previsible és la crisi s'assumeix una major assumpció de

responsabilitat. Aquesta premissa la trobem al "Situational crisis communication theory" o SCCT

on també s'indica que per cada tipus de responsabilitat hauria d'haver-hi un tipus determinat de

resposta de crisis (Coombs, 2007). Hi ha tres tipus d'estratègia de resposta: la negació, la

minimització i la reconstrucció (ídem). Pel que fa a la negació consisteix en l'assumpció de la no

responsabilitat de cap dels actes, en canvi, la minimització és l'assumpció mínima de responsabilitat

perquè la crisi ha esdevingut d'alguna circumstància incontrolable i �nalment, la reconstrucció pren

tota la responsabilitat i és la principal promotora de reparar els danys causats per la crisi (Yao and

Lai, 2018).

El tercer lloc, hem de reconèixer el canal on el qual es retransmetran els comunicats de crisis. Els

públics esperen una comunicació immediata i més, en l'actualitat on es recomana que la primera

resposta sigui en una hora o menys des de l'inici de la crisi (Coombs, 2015). Segons apunten diversos

experts, aquest tipus de plataformes han revolucionat la comunicació de forma troncal, en termes de

rapidesa i facilitat d'interacció (Ídem). A més, els mitjans interactius s'han convertit en els preferits
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com a fonts d'informació i, per tant, és una canal bidireccional. En conseqüència, trobem que és un

canal complex i amb molts portaveus i al mateix temps, és immediat i està disponible en tot moment

(Stephens i Malone, 2010).

Per tal causa, els vídeos de crisi intervinguts per internet s'han tornat l'eina preferida per tal de

restaurar la reputació (De Waele i Claeys, 2017). Aquest format permet que pugui ser gravat de

manera inde�nida d'igual forma, poden ser editats �ns a aconseguir la millor versió.

En darrer terme, s'ha de tenir en compte que els Youtubers són personatges públics. Segons Benoit

(Citat per De Waele i Claeys, 2017) l'experiència individual d'una crisi té diferents conseqüències

que les d'una organització, perquè els personatges públics tenen més a perdre en termes

reputacionals, ja que no poden separar-se personalment de les situacions de crisis. A més, no estan

tan entrenats a respondre davant d'una crisi i són més propensos a actuar d'una manera més

espontània i amb menys control del llenguatge no verbal.

2.4 Els vídeos de crisis i el llenguatge no verbal

Hi ha diversos estudis que han abordat el tema de la percepció de la credibilitat entorn del

llenguatge no verbal durant els comunicats de crisis. En el primer que se centren aquests estudis és a

determinar la importància de transmetre les emocions d'una manera congruent amb el que s'està

explicant. Un estudi realitzat entorn de la congruència emocional va determinar que les respostes a

crisis en les quals l'emissor s’expressa a la par emocionalment i verbalment augmentava el que

s'anomena account acceptance (Yao i Lai, 2018). L'account acceptance es de�neix com "la manera en

què els espectadors se senten davant la resposta d'una crisi oferida per una organització" (Coombs,

2008, p. 253). Així doncs, es vehiculen les emocions com una eina que s'utilitzen per alleugerir

l'atribució de responsabilitat i augmentar l'account acceptance (Coombs, 1998).

Altres estudis revelen que quan s'apel·la emocionalment a l'espectador durant els comunicats de

crisis in�ueix positivament cap a la restauració de la credibilitat, en comparació quan el missatge no

té cap atractiu emocional (Kim i Cameron, 2011). De manera que, el Youtuber ha de saber percebe
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les diferents emocions del públic per tal de determinar la millor estratègia a seguir per aconseguir

salvaguardar de la millor forma la seva reputació. Bàsicament, les dues emocions que existeixen

durant els comunicats de crisis són: la tristesa i la ira o enuig (Coombs, 2007; Kim i Cameron,

2011).

● La tristesa: de�nida com una pèrdua irrevocable (Lazarus, 1991). És a dir, es produeixen

pèrdues tangibles, intangibles o ambdues. Tot plegat, desemboca en una pèrdua en l'ego per

causes incontrolables (Jin i Pang, 2010). Aquesta emoció és percebuda com una eina

correctiva d'accions passades o com l'intent d'assumir les responsabilitats per una crisi i és

congruent amb les estratègies de crisis de minimització o reconstrucció (Yao i Lai, 2019).

● La ira o l'enuig: és l'ofensa en contra del que soc jo i del que és meu (Lazarus, 1991): És a dir,

quan l'ego entra en joc el portaveu es veu obligat a preservar la seva identitat o garantir la

seva identitat en aquesta situació (Jin i Pang, 2010). Aquesta emoció té l'objectiu de fer

visible la incomoditat i la pressió que té l'emissor per prendre una responsabilitat que

intenten repel·lir, per tant, aquesta emoció va en consonància amb l'estratègia de negació

d'una crisi (Yao i Lai, 2019).

D'altra banda, la falta d'emocions també pot ser interpretada pel públic com un senyal de

distanciament i una absència d'implicació i sinceritat que poden ser interpretades com a poca

credibilitat i implicació en la crisi (Van der Meer i Verhoeven, 2014).

Altres estudis, també posen l'èmfasi en el fet que no només ens hem d'enfocar a mostrar un tipus

d'emoció o un altre sinó, que també comprenen que hi ha altres aspectes dins de la comunicació no

verbal que s'han de tenir en compte a l'hora d'expressar les emocions, com les gesticulacions, la

postura, la cinèsica, entre altres. Segons un estudi de l'any 2005 de Carney et al. (2005) existeix una

diferenciació entre la comunicació no verbal dels individus considerats d'alt poder i de baix poder

durant els comunicats de crisis.

D'una banda, els portaveus considerats d'alt poder s'espera que tinguin tendència a envair i tocar

dins de l'espai dels altres, a mantenir més contacte visual i ser més expressius amb braços i mans. En
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general és el que consideraríem un tipus de comunicació no verbal obert, és a dir, amb una postura

més alçada i més inclinada cap endavant. A més, tenen tendència a mostrar més ira i fàstic i menys

por i tristesa. D'altra banda, els portaveus considerats de baix poder són aquells individus que tenen

un tipus de comunicació més tancat, en el sentit més introspectiu; mostrant menys gesticulació i

sovint amb expressions de por o tristesa (Carney et al., 2005).

Un altre estudi va relacionar aquests dos tipus de comunicació no verbal amb les etapes del cicle

d'una crisi (Claeys i Cauberghe, 2014). I es va demostrar que el tipus d'alt poder s'hauria d'adoptar

quan l'esdeveniment detonant de la crisi acaba de succeir, per tant, s'ha d'intentar reduir el

nerviosisme generat, uni�car el discurs d'una forma contundent i tranquil·litzadora.

Altrament, s'hauria d'adoptar un tipus de baix poder quan la crisi ha passat, és a dir, quan

l'esdeveniment detonant ha estat resolt i ja no es necessiten actituds tranquil·litzadores, sinó que es

necessiten buscar responsabilitats i reavaluar la reputació, en el cas que ens ocupa, del Youtuber. S'ha

demostrat que expressar tristesa pot afectar positivament en termes de resultar més creïbles i reduir

el dany reputacional, perquè es relaciona directament amb altres emocions més complexes,

vinculades amb el procés de socialització, com la vergonya o penediment (Claeys i Cauberghe, 2014;

Van der Meer i Verhoeven, 2014).
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3. Capítol 2: Metodologia

2.1 Disseny de Recerca

L'objectiu principal d'aquest estudi és analitzar la credibilitat que susciten els vídeos de disculpes de

diversos Youtubers en el context dels comunicats de crisis a través del llenguatge no verbal.

Altrament, d’aquest objectiu es desprenen tres objectius especí�cs; primerament, estudiar la

congruència entre el missatge verbal i no verbal dels comunicats per tal, d'analitzar les diferències

entre grups d’edats en la credibilitat percebuda; segonament, analitzar quina és l’emoció que in�ueix

més positivament en els comunicats de crisis dels Youtubers; i, �nalment descobrir quins aspectes de

la comunicació no verbal són més reconeguts pel públic com a indicadors de veracitat.

Per a aconseguir aquests objectius, s’ha cregut convenient establir les següents hipòtesis per dotar

d’una estructura més concreta i especí�ca a la investigació i posterior anàlisis dels resultats:

● Hipòtesi 1 (H1): Existeix un biaix cognitiu en què les generacions més madures consideren

que un vídeo de disculpes de Youtuber no és creïble perquè utilitzen un tipus de

comunicació diferent i, per tant, denoten que és fals.
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● Hipòtesi 2 (H2): El vídeo en què es mostra tristesa es percep més credibilitat que en els altres

dos tipus.

● Hipòtesi 3 (H3): El llenguatge no verbal és un atribut molt important a tenir en compte

durant els comunicats de crisis de Youtubers, ja que, són indicadors de credibilitat

perceptible per tota mena d'espectadors. A més hi ha certs aspectes del llenguatge no verbal

que tenen més rellevància en termes de resultar més creïbles.

Tot i que s'ha utilitzat un enfocament propi d'estudis con�rmatoris, s'ha de tenir en compte que la

present investigació es tracta d'un estudi exploratori. Això és, que l'objectiu principal és generar i

ampliar el coneixement del llenguatge no verbal en les noves vies de comunicació en línia. Per fer-ho

possible, s'usen tant mètodes qualitatius (anàlisi del contingut audiovisual) i quantitatius

(enquesta). Pel que fa a l'enquesta, s'utilitzarà una mostra no probabilística de la que s'extrauran

raonaments inductius.

Finalment, l'objecte d'estudi són tres vídeos de diferents Youtubers on es mostren les emocions més

recurrents durant els comunicats de crisi: l'enfadament, la tristesa i la neutralitat (Coombs, 2007;

Kim i Cameron, 2011). En aquest sentit, s'ha volgut emular l'estudi proposat per Yao i Lai de l'any

2010 on s'observava quina de les emocions era més susceptible de ser més creïble durant els

comunicats de crisis mediades a través de premsa escrita.

Els vídeos seleccionats son:

1. AuronPlay i el seu vídeo “Fin”.

2. Yosstop i el seu vídeo “La Cagué”

3. Barbara de Regil i el seu vídeo en contra les acusacions de la seva marca de proteïna

esportiva.

2.3 Instruments de Recol·lecció de Dades

La metodologia proposada és dual. D'una banda, a través de l'anàlisi de contingut dels mateixos

vídeos mitjançant la utilització d'un programari professional anomenat "BiObserver" i
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posteriorment l'avaluació de la correspondència entre el llenguatge verbal i no verbal a través del que

s'ha estudiat al marc teòric. Cal destacar, però, que també s'ha utilitzat les declaracions d'una experta

en la matèria per a con�rmar l'anàlisi que s'ha realitzat. D'altra banda, es farà una enquesta dirigida a

diferents generacions, on s'avaluarà la percepció de credibilitat en tres tipus de vídeos seleccionats: la

ira, la tristesa i la neutralitat.

S'utilitzaran també, diferents instruments de recopilació de dades:

- BiObserver: Programari professional, cedit per l'empresa Herta Security, que detecta les

microexpresions i les codi�ca segons el Facial Coding System (FCS) (Ekman et al., 2002).

En total el programari té en compte es tenen en compte 17 unitats d'acció:

1. AU1 o Elevador intern de celles. El moviment de l'AU 1 consisteix a estirar la part

del mig de la cella i el centre del front cap amunt.

2. AU 2 o Elevador de celles exterior. És la part lateral del mateix múscul que subjau a

la UA 1. A l'AU 2 l'acció és cap amunt, estirant les celles i la pell de la part lateral del

front cap amunt, en direcció a la línia del cabell.

3. AU 4 o Unitat d'acció 4: agrupa el grup AU 1 i AU 2, és a dir, és el moviment en el

qual es baixen les celles i s'ajunten.

4. AU 5 o Elevador de la parpella superior. Aquesta AU empeny la parpella superior

cap a la conca de l'ull. Es pot veure quan l'escleròtica queda gairebé queda al

descobert.

5. AU6 o Elevador de galtes i compressor de parpelles. Encercla l'òrbita de l'ull i tensa

la pell cap a l’ull.

6. AU7 o A�nador de la parpella. És un grup muscular compost pel múscul que

envolta l'òrbita ocular i activa les parpelles. Quan es contrau, l'AU 7 estira les

parpelles superior i inferior cap a la cantonada interna de l'ull.

7. AU9 o arrugador de nassos. El múscul que activa AU9 arriba des de l’àrea base del

nas �ns a les aletes nasals. Quan es contrau la pell de la zona per sota de les aletes

nasals es contrau cap amunt.
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8. AU10 o aixecar el llavi superior. L'AU 10 és proper a l'AU 9, però una mica més

lateral. Emergeix la pell per sobre del llavi superior quan s'estira cap amunt i cap a la

galta, estirant el llavi superior cap amunt.

9. AU 12 o tirador de la comissura labial. El múscul responsable d'activar AU12 té el

seu origen de la part alta dels pòmuls i s'uneix a la comissura dels llavis. A l'AU12 la

direcció de l'acció és estirar les comissures capa dalt, en direcció obliqua.

10. AU14 o Maxilar inferior. El múscul que activa AU14 s’origina de darrere dels

pòmuls i s’uneix a l’arc de cúpid dels llavis. Quan s’activa es tensen les comissures

labials en direcció ascendent (somriure còncau).

11. AU15 o depressor del llavi. El múscul que activa l'AU 15 emergeix del costat de la

barbeta i corre cap amunt unint-se a un punt a prop de la cantonada del llavi. A

l'AU 15, les cantonades dels llavis són arrossegades cap avall.

12. AU 17 o elevador del mentó. El grup muscular que origina l'AU 17 sorgeix de la

zona interna del llavi inferior i s'uneix al mentó. Quan s'activa AU17 la pell de la

barbeta s'empeny cap a dalt, elevant el llavi inferior.

13. AU 20 o Estirament Labial. L'acció de l'AU 2O sorgeix prop de la part posterior de

la mandíbula i s'uneix a la comissura labial. L'acció de la UA20 tira els llavis

lateralment, cap enrere en direcció a les orelles.

14. AU23 o Tensor Labial. El grup muscular que s'ocupa d'activa AU23 són tots els

músculs que es troben a la part interna dels llavis. Quan AU23 s'activa es tensen i

s'aprimen els llavis i la pell que ho rodeja.

15. AU 25 i AU26 o llavis partits i mandíbula caiguda. Aquestes tres unitats d'acció es

consideren junts perquè tenen a veure amb l'obertura de la boca. Concretament,

AU25 especi�ca com de lluny els llavis es troben l'un de l'altre i AU26 especi�ca la

baixada de la mandíbula quan s'obre la boca.

16. AU 43 o tancament d'ulls. AU 43 principalment té en compte els músculs

relacionats amb parpellejar. Per tant, és visible quan es parpelleja o bé es tanquen els

ulls.
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Posteriorment, el software realitza un informe on es classi�quen i es corresponen les diverses

action units amb una emoció en concret. També, permet saber quina és l'emoció més

recurrent del vídeo en qüestió. Tanmateix, l'anàlisi és limitat, perquè únicament analitza

microexpresions facials i no té en compte la congruència verbal i no verbal. De manera que

és indispensable un anàlisis subjectiu del que ha recopilat el programari.

- Observació i anàlisis de contingut: és el mètode que complementa l'anàlisi del software. És

important recordar, que dels tres casos que veurem a continuació, s'analitzaran els senyals

ràpids (Ekman i Friesen, 1975). Així doncs, es farà una anàlisi frame a frame del tall del

vídeo en què els Youtubers demanen explícitament disculpes (en el cas de AuronPlay i

Yosstop) o bé, en el tall que compta amb un major nombre de reproduccions, ja que no

apareixen les disculpes explícites (Barbara de Regil).

S'ha elegit precisament la part en la qual es demana perdó explícitament perquè és una

paraula té associada un alt estímul-reacció en el remitent (Fourie et al., 2020). En altres

paraules, la paraula "perdó" té una connotació neuronal i càrrega emocional molt elevada, el

que provoca que sigui més difícil la inhibició emocional i que, per tant, no es puguin

controlar les nostres respostes emocionals automàtiques (Ekman, 2003). En conseqüència,

són els retalls on millor es pot analitzar la congruència emocional del llenguatge no verbal i

el verbal.A més, com s'ha comentat anteriorment, per corroborar l'anàlisi s'han utilitzat els

arguments de Pamela Cervantes Tinoco, llicenciada en comunicació a la Universitat

d'Anáhuac i un postgrau en microexpresions i detecció de mentides per l'insitiut Knesix.

Cervantes també és Youtuber i ha creat un projecte al seu canal anomenat "Pam 11:11" on es

dedica a analitzar el comportament corporal de personatges públics, famosos i Youtubers.Val

la pena dir, que aquests retalls són els que posteriorment, s'han usat per analitzar la

percepció de la credibilitat en l'enquesta.

- Enquesta: ha estat creada a partir de Google Forms i distribuïda a través de xarxes socials

comWhatsApp, Instagram, Twitter i Facebook. Consta de tres seccions diferenciades:
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1. La primera secció consta de preguntes personals sobre l'enquestat, com ara sexe,

edat, la freqüència en què mira vídeos de YouTube o si ha vist vídeos relacionats

amb comunicats de crisis / de disculpes. Aquesta secció ens permet elaborar un

per�l de l’enquestat amb les seves tendències de consum de Youtube segons l’edat.

2. La segona secció s'exposen els tres vídeos seleccionats. Tots els vídeos consten de

dues parts: la primera es mostra l’estat basal d’anàlisi de la persona; i la segona és el

retall on es mostra la disculpa. S’ha decidit fer-ne dues parts per tal que els

enquestats puguin tenir en compte els estats normals de comunicació de cadascun

dels enquestats. Així, els enquestats poden tenir una idea global de la seva forma de

comunicar i detectar incongruències (Ekman i Fiersen, 1975). En la mateixa secció

s'afegeix una selecció de tots aquells comportaments no verbals que s'han anat

comentant al marc teòric per provar i d'avaluar a través de l’escala de Likert la seva

e�càcia en termes de credibilitat.

3. Tercera secció són preguntes de tancament i per determinar si algun dels enquestats

havia vist els vídeos amb anterioritat i que, per tant, existeix un baix cognitiu de

reconeixement. Finalment, es pregunta quin dels tres vídeos els hi ha semblat més

creïble.

2.2 Població i mostra

La població que es vol analitzar són les percepcions dels usuaris YouTube de Catalunya. Tanmateix,

com que no hi ha cap mena d'informació estadística sobre el nombre d'usuaris de YouTube a

Catalunya. Per aquest motiu s'ha hagut de recórrer a una estimació aproximada des de les dades

estatals proporcionades pels informes anuals realitzats per Hootsuite, una plataforma de gestió de

xarxes socials que recopila dades mundials sobre l'ús de les xarxes socials. Segons les últimes dades

publicades l'any 2022 hi ha 29 milions d'usuaris espanyols que utilitzen les xarxes socials diàriament.

D'aquests usuaris el 89% usa YouTube, sent la xarxa social més usada a l'estat. Per tant, Espanya

compta amb gairebé 26 milions d'usuaris diaris a Espanya.
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Fig.1: Ús de Youtube a Espanya per edats [Grà�c de barres]. Recuperat de Hootsuite.
https://blog.hootsuite.com/es/estadisticas-de-youtube/.

Tenint en compte aquestes dades, es pot establir una relació hipotètica, utilitzant els mateixos

percentatges d'ús, que a Catalunya hi ha 4 milions d'habitants que utilitzen diàriament YouTube. Si

en aquest estudi es busqués una representativitat estadística la mida de la mostra hauria de ser de

385 enquestats, amb una con�ança del 95% i un marge d'error de 5.

Tanmateix, tal com s'ha mencionat anteriorment, es tracta d'una mostra no probabilística, per tant,

no es busca la representativitat estadística. Finalment, l'enquesta ha estat contestada per 250

persones, de les quals s'ha procurat intentar aconseguir respostes de diferents franges d'edat per

poder respondre a les hipòtesis plantejades. S'ha decidit estrati�car les edats seguint el model

plantejat per Hootsuite.Com a resultat, es podrà comparar les dades obtingudes en l'enquesta amb

les dades procurades per Hootsuite.
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4. Capítol 3: Anàlisi i interpretació de Resultats

4.1 Anàlisi cas 1: Auronplay i l’humor negre

Aquest primer cas comença el 6 de febrer 2022 quan es va publicar un pòdcast-entrevista del

creador de continguts Alex Blaze 16 sobre persones desaparegudes. El pòdcast girava entorn de

l'entrevista d'Ithasa Suárez mare de Yeremi Vargas, un nen de set anys desaparegut l'any 2007 a Gran

Canària. El seu cas va commocionar la societat espanyola i va generar una intensa cerca. Tanmateix,

el seu parador continua sent desconegut i el seu cas continua obert.

Durant l'entrevista Ithaca va recordar alguns "tuits" de l'època per part de persones que feien humor

negre de la situació. Entre els missatges més durs, la mare va assegurar que provenien de l'actual

parella de Youtubers i streamers: AuronPlay i Biyin. Entre alguns "tuits" més polèmics, que es van

atribuir l'autoria sobretot de Biyin, destaquen:

- “Lo de su hijo muerto y penetrado me la repanpin�a, peores cosas le hacían a los judíos; y

no es que no lo mereciesen ambos”

- “Habla en castellano, Panchita”. Referitnse a Ithaca Suárez.

Davant les acusacions la parella van voler desmentir les acusacions. Tanmateix, poques hores

després, van anar apareixent més tuits de la mateixa índole i d'altres anys i temes. Tot plegat va ser el

començament de la cancel·lació a les xarxes socials a través de l'escarni públic.

Finalment, els dos streamers van decidir desaparèixer temporalment de les xarxes socials durant una

setmana i van reaparèixer donant explicacions per separat en els seus respectius canals de Twitch i

YouTuber. En aquest cas, només analitzem les disculpes d'AuronPlay, qui va publicar el dia 15 de

febrer.
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4.1. 1 Cas 1: análisi del comportament corporal d’AuronPlay

El retall que s'ha decidit analitzar té una duració de 17 segons, comprèn des del minut 4:10 �ns a

4:27 del vídeo original publicat al canal de YouTube: Auron, titulat "FIN". És el retall on

explícitament Auronplay demana disculpes i s'excusa dels seus comportaments.

En termes generals, l'emoció que el software detecta amb més recurrència és la de la ira, tal com es

pot veure a la imatge. Cal remarcar que, per un costat, l'AU que més es detecta és la dels llavis i la

mandíbula caiguda (AU25 i AU26) juntament amb l'encarregada de mostrar més els ulls i

entretancar-los (AU5 i AU4); aquestes unitats d'acció quan s'activen en conjunt són les que

conformen l'emoció de la ira o d'enuig (Ekman i Friesen, 1975). Per l'altre costat, l'Auronplay té un

tipus de comunicació "d'alt poder" el que signi�ca que té un tipus d'expressió molt oberta i
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expressiva, cosa que permet identi�car fàcilment els seus comportaments no verbals (Carney et al.,

2005).

Si ens �xem en l'anàlisi frame a frame, en el moment en el qual Auronplay diu: "No tengo ningún

problema en pedir disculpas" al mateix temps, nega amb el cap, el que podria indicar una

contradicció i una incoherència. Ja que a�rma que no té cap problema en demanar disculpes, però

corporalment nega la situació. Per tant, tot plegat podria suggerir que de manera interna Auronplay

no senti o cregui que existeixi la necessitat de demanar-les (Burgoon et al., 2016). Al mateix temps,

està mostrant el palmell de la mà (Vegeu img.-) en el que ens demostra que realment no té res a

amagar, que no porta cap amenaça amb ell (Pease, 1981).

Fig.3.AuronPlay. (2022). Fotograma extret del vídeo titulat "FIN" [Video]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=WybQkEMOw04

Un altre moment clau és quan demana explícitament disculpes. Quan menciona la paraula

"perdón" els seus gestos són il·lustradors i acompanyen la disculpa d'una manera centrípeta (Claeys i

Cauberghe, 2014). En altres paraules, quan Auronplay demana ofereix les disculpes ho fa apel·lant

amb els braços al públic, ja que, és una disculpa per a ells i no per a si mateix. A més, si ens �xem en
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la posició de les mans, mostra el palmell cap a dalt com a gest de submissió i lliure d'amenaces (Pease,

1981) tot acompanyant-ho amb el cos tirat cap endavant i mantenint el contacte visual directament

a càmera, una manera molt creïble d'entregar el missatge (De Waele et al., 2019).Segons Cervantes,

es podria a�rmar que el fet de demanar disculpes pot semblar excessiu per al mateix temps, demostra

que si es veu obligat a fer-ho no te res a amagar.

Fig.4 .AuronPlay. (2022). Fotograma extret del vídeo titulat "FIN" [Video]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=WybQkEMOw04

Per tant, després d'analitzar aquest retall es pot a�rmar que AuronPlay utilitza un tipus de

comunicació d'alt poder, des de l'emoció de la ira i es pot considerar que el seu comportament no

verbal és congruent amb el seu comportament verbal.

4.2 Anàlisi cas 2: Yosstop i la violació

Ens remuntem a l'any 2018, quan Yosstop, YouTuber mexicana molt famosa pels seus continguts

d'entreteniment, publica un vídeo titulat "Patética Generación" on comentava vídeos que havien

esdevingut virals durant l'últim mes. Entre els vídeos comentats es trobava el del cas de l'Ainara

Suárez, una noia que per aquells moments era menor, i vas ser violada per 4 nois de la seva mateixa
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edat apro�tant-se del seu estat d'ebrietat. Aquest acte va quedar gravat i els culpables ho van

compartir per les xarxes socials. Yosstop va quali�car-la de "puta", de mentidera per denunciar la

violació a les seves xarxes i assenyalava que la culpa havia estat d'ella, ja que, amb anterioritat havia

penjat fotogra�es íntimes a les xarxes socials. Entre algunes declaracions que va fer en el vídeo que es

van fer més famoses van ser:

“La vieja se dejó meter una botella de Moët por la vagina por tres cajetillas de cigarros.

Entonces esta vieja se hizo muy popular por ser así de puta”

La polèmica va continuar quan l'any 2020, Ainara Suárez va començar a fer declaracions en contra

de la Youtuber i va amenaçar-la a interposar una denúncia pel succés a través de Tiktok. Yosstop va

contestar a través del seu Instagram de manera burlesca a les acusacions i animava que la denuncies.

No va ser �ns a l'any 2021 amb l'ajuda de FemXFem, una associació feminista de Mèxic, quan es va

denunciar a la YouTuber pel delicte de possessió de pornogra�a infantil i difamació; juntament amb

els quatre violadors davant de la Fiscalía Especialitzada en Delictes Sexuals y pornogra�a infantil de

Ciutat de Mèxic. YossTop va ser detinguda el 29 de juny 2021 i posada a disposició judicial. La van

sentenciar set anys de presó, tanmateix, van recórrer al·legant que el seu delicte només era imputable

en temes de difamació i va aconseguir la llibertat quatre mesos després de passar-los a la presó.

Després d'aquests fets Yosstop va publicar un vídeo al seu canal de YouTube demanant disculpes el

4 de desembre de 2021.

4.2.1 Cas 2: Análisi del comportament no verbal de Yosstop

El retall que s'ha decidit analitzar té una duració de 15 segons, comprèn des del minut 0:00 �ns a

0:15 del vídeo original titulat "Disculpas a Ainara". És el retall on explícitament Yosstop demana

disculpes i s'excusa dels seus comportaments.
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Fig. 5 Detecció de expressions facials més freqüents Yosstop [Grà�c de barres i lineal]. Recuperat de
BiObserver. Elaboració pròpia.

En aquest cas el programari no detecta amb molta pressió una emoció. Es podria parlar d'una

neutralitat aparent. Això no obstant, sí que detecta algunes unitats d'acció com la d'estirar les celles

cap amunt (AU1) o l'elevador de mentó (AU17) que es pot considerar gesticulacions pròpies que es

donen al parlar, a més, s'ha de tenir en compte durant gairebé tot el vídeo, manté la mirada a

l'ordinador, ja que, les disculpes són llegides. Per tant, és una comunicació en què no es connecta

emocionalment amb l'espectador i que, per tant, pot ser interpretat pel públic com un senyal

d'absència d'implicació i sinceritat (Van der Meer i Verhoeven, 2014).

Pel que fa a l'anàlisi dels senyals ràpides, el vídeo comença sense una introducció, ni

contextualització. A més no estableix cap mena de contacte visual cap a la càmera, adopta una

postura tancada i puja lleugerament les espatlles, el que genera una tensió a les espatlles; és una

postura que pretén protegir el seu coll, que és una de les parts més vulnerables de tot el cos humà

(Navarro, 208). Segons Cervantes, aquest tipus de posició corporal el que pretén és buscar una

posició defensiva.
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Quan pronuncia verbalment les disculpes veiem que s'activa involuntàriament una resposta

d'estímul-reacció al que s'està dient, és a dir, s'activa un "adaptador" (Ekman et al., 1969). En aquest

cas eleva les dues cames com a resposta a una incomoditat o inquietud. És una resposta instintiva, en

el que s'activen els músculs de les extremitats inferiors per tal de fer conscient la possibilitat de

fugida davant de la incomoditat que suposa haver d'estar disculpant-se davant de càmera (Navarro,

2008).

Quan menciona que "Hoy entiendo que no debo juzgar a una persona por sus actos", la seva

expressió es tensa, ja que baixa la part interna de les seves celles (AU4) i estreny la mandíbula (AU25

i AU26). Aquest comportament indica ira i frustració (Ekman i Friesen, 1975).

Fig.5 Yosstop. (2021). Fotograma extret del vídeo titulat "La Cagué Ainara" [Video]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=iRw_ZamvxPo&t=2s4

En resum, Yosstop pretén adoptat una actitud aparentment neutral, tranquil·la i desapegada.

Tanmateix, el seu llenguatge no verbal re�ecteix la seva tensió, ja que constantment intenta

autoregular-se emocionalment. En conseqüència, no s'estableix una congruència entre el llenguatge

no verbal i verbal que determini que el que s'està expressant se senti de manera emocional.
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4.3 Anàlisi cas 3: Barbara de Regil i la proteïna fraudulenta

Barbara de Regil, acftriu i in�uencer, és coneguda a les xarxes socials pel seu per�l dedicat al

"�tness". L'any 2021 va llençar a la venda la seva proteïna vegana al mercat. Ràpidament, el producte

es va popularitzar entre el món dels in�uencers, tanmateix, diverses persones van qüestionar el

producte. Una de les opinions que va tenir més ressò va ser la d'Aries Terrón, nutreòleg que va

assenyalar que la proteïna era un frau perquè, després d'enviar a analitzar una mostra a un laboratori

certi�cat es va descobrir que hi havia un alt contrast entre l'etiquetatge i la seva composició. Segons

els resultats, el producte contenia una major quantitat de sodi, menys proteïna, molts més

carbohidrats i menys calories. Aparentment, el que era més alarmant va ser l'alt contingut en sodi,

perquè si persones que han de limitar la seva ingesta podria danyar la seva salut. Ràpidament les

xarxes socials es van fer ressò del cas i van començar a aparèixer milers d'acusacions difamatòries cap

a l'in�uencer.

Al que una setmana després, l'1 de juliol Barbara de Regil va publicar un vídeo on es disculpa de

l'error d'etiquetatge i responia a altres acusacions de Terrón.

4.3.1 Cas 2: Análisi del comportament no verbal de Barbara de Regil

El retall que s'ha decidit analitzar té una duració de 20 segons, comprèn des del minut 1:36 �ns a

1:56, el vídeo original va ser eliminat de la plataforma i s'ha analitzat a través d'un vídeo republicat

per un altre usuari. És l'únic vídeo on no es demanen disculpes explícitament, per tant, s'ha elegit el

tall de vídeo més reproduït pels usuaris.
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Fig. 6 Detecció de expressions facials més freqüents YossTop [Grà�c de barres i lineal]. Recuperat de

BiObserver. Elaboració pròpia.

Generalitzant, aquest és el vídeo en el qual s'ha detectat un major nombre de micorexpresions de

tristesa. Entre les unitats d'acció predominants hi trobem tancar els ulls (AU43), estirar les celles cap

amunt (AU1), entretancar els ulls (AU4) i l'elevació del mentó i somriure còncau (AU17). Aquests

grups musculars acaben proporcionant l'emoció de tristesa (Ekman i Friesen, 1975). Per tant,

adopta un tipus de comunicació de "baix poder" en què s'intenta demostrar emocions com la

vergonya o el penediment a través de la tristesa (Claeys i Cauberghe,2014; Van der Meer i

Verhoeven, 2014).En referència a l'anàlisi no verbal, en el vídeo apareix Barbara de Regil rascant-se i

netejat-se els ulls. També pot indicar ser un tipus de gesticulació "adaptator", ja que és un intent

primitiu d'acariciar-se a si mateixa per autoregular-se emocionalment (Ekman et al., 1969). Segons

Cervantes, aquesta microexpressió també indica el no voler veure per a connectar internament amb

les seves emocions.
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Fig. 7 Barbara de Regil. (2022). Fotograma extret del vídeo repostejat per un altre usuari [Vídeo]. Recuperado
de https://www.youtube.com/watch?v=WybQkEMOw04

Posteriorment diu "justo mi vida se ha convertido en vivir con miedo, angustia y ansiedad". Es pot

veure que quan menciona la paraula "miedo" eleva les celles reiterant (AU1). Aquesta

microexpressió s'interpreta com una reiteració al que s'està explicant (Ekman et al., 2002). Tot

seguit, en acabar la frase i mencionar "ansiedad" s'entretanquen els ulls (AU7) i el contacte visual

s'intensi�ca. Aquestes microexpressions, això no obstant, es relacionen amb la incredulitat, ja que,

per una banda, mig aclucar els ulls se sol associar en estats de sorpresa i confusió i, d'altra banda, que

augmenti la latencia del contacte visual ens pot ser indicatiu que s'intenti reiterar d'una manera no

verbal una mentida (Ekman, 1991).De manera global, es pot concretar que tot i que s'intenta

apel·lar al públic des de la tristesa, hi ha certs indicadors no verbals que fan dubtar sobre la seva

congruència verbal i no verbal i en conseqüència, en la seva veracitat en termes d'impacte emocional

de la "Youtuber".
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4.4 Anàlisis resultats de l’enquesta

4.4.1 Secció 1: Tipus d’enquestats

L'enquesta ha estat resposta per un total de 249 persones. De les quals el gairebé 65% eren dones, el

34% homes i un 0,8% que s'identi�caven amb altres tipus de gèneres dissidents.

D'acord amb el grà�c, pel que fa a l’edat, més de la meitat dels enquestats tenen entre 18 i 24 anys.

Una altra franja d'edat rellevant en aquest estudi ha estat la de 45 i 54 anys amb gairebé un 15% dels

enquestats, seguidament per la franja de 55 i 64 anys amb més del 13% respecte al total. Finalment,

el 20% restant està dividit entre les franges de 25 i 34 anys amb un 10%; 35 a 44 anys amb gairebé el

6%; i més de 65 anys amb quasi un 5%.

Fig. 8 Edat del enquestats [Grà�c sectorial]. Recuperat de Google Forms. Elaboració pròpia.

S'ha de tenir en compte que en haver-hi un major nombre de respostes en la franja de 18 a 24 anys,

hi haurà una major dispersió en els resultats en aquesta franja. Per aquest motiu, molts dels grà�cs

que es mostraran seguidament es faran a través de grà�cs de dades apilats al 100% per veure els

diferents percentatges davant la quantitat total a cada grup.
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Fig. 9 Freqüència d’ús [Grà�c de barres apilades]. Recuperat de Google Forms. Elaboració pròpia.

En aquest grà�c hem volgut representar la freqüència de consum que en fan els enquestats respecte

a l'edat.

En primer lloc, la franja d'edat amb el consum més gran de la plataforma és de 25 a 34 anys on

almenys més del 88% en fan ús setmanalment i més de la meitat en fan un ús diari. Seguidament, hi

trobem la franja d'edat de 18 a 24 anys on el 84% miren almenys un vídeo setmanalment i un terç ho

fa diàriament. A partir dels 35 anys el percentatge d'enquestats que fa un ús setmanal cau �ns al

64% i el consum diari es desploma �ns a menys al 7%. Tot seguit, dels 45 als 54 anys el consum

setmanal es redueix �ns al 60% i el diari �ns al 4,3%. Altrament, des dels 55 als 64 anys el consum

habitual setmanal s'aproxima al 50% dels enquestats tot i que, l'ús diari augmenta un punt respecte a

l'anterior franja. Finalment, la franja d'edat que menys consumeix Youtube és la de seixanta-cinc

anys o més, on més de la meitat no són consumidors de la plataforma i si ho fan és de manera

esporàdica, un cop o diverses a la setmana.
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Aquestes xifres s'aproximen a les que proporciona l'informe realitzat per Hootsuit i WeAreSocial.

On l'ús més gran de les xarxes socials el trobem entre les franges compreses de 25 a 34 anys,

seguidament per 18 a 24 anys i posteriorment les franges d'edats més madures.

A més, també s'ha volgut observar si existeix una relació amb els enquestats que consumeixen més

YouTube i un visionat més elevat de vídeos relacionats amb les disculpes públiques dels Youtubers.

Fig. 10 Visionar de “vídeos disculpa” [Grà�c sectorial]. Recuperat de Google Forms. Elaboració pròpia.

La gran majoria dels enquestats de 18 a 24 anys són els que han vist algun cop algun vídeo de

disculpa. Posteriorment, els enquestats de 24 a 34 anys i �nalment amb un 2% els enquestats de 35 a

44 anys.Per tant, hi ha una tendència en què generacions més joves són els majors consumidors de

vídeos relacionats amb els comunicats de crisis mediades per YouTube.

En resum, la gran majoria de les respostes s'han obtingut de joves d'entre 18 i 24 anys amb un tipus

de consum on el 75% en fa un ús setmanal freqüent i que són consumidors habituals dels vídeos

disculpa generats pels youtubers.

43



4.4.2 Secció 2: Detecció de credibilitat i indicis de credibilitat

En aquesta secció es detallen els resultats de la credibilitat en vers els tres vídeos seleccionats.

Fig. 11 Vídeo més creïble [Grà�c sectorial]. Recuperat de Google Forms. Elaboració pròpia.

En aquest cas el vídeo que més creïble va semblar va ser el del Youtuber Auronplay, amb gairebé un

65% del total. Seguidament per l'in�uencer i Youtuber Barbara de Regil amb gairebé un 21% i

�nalment, la que compta amb menys credibilitat és el vídeo de la Youtuber Yosstop amb gairebé un

15% de la credibilitat percebuda. Per tant, a priori, es desmenteix la H2 en què s'a�rmava que la

tristesa era l'emoció que més credibilitat suscita. En aquest cas l'emoció que més ha generat una

major empatia ha estat l'enuig i la severitat del Youtuber Auronplay.

S'ha de puntualitzar, però, que en primer terme sempre preval la congruència entre l'expressió verbal

i no verbal en la credibilitat percebuda, que no pas l'emoció que s'està intentant evocar (Mehrabian,

1967). Així doncs, tal com s'ha vist en l'anàlisi prèvia, el vídeo 3 protagonitzat per la Youtuber

Barbara de Regil es un dels que mostra més signes d'incongruència entre el que es diu verbalment i
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corporalment. Per aquest fet, es considera que els enquestats han estat capaços de detectar aquesta

irregularitat de manera intuïtiva i detectar una menor versemblança en el discurs de crisis.

Si ens hi �xem amb major deteniment en cada vídeo, en primer lloc, en el vídeo de l’Auronplay

podem observar que compta amb una major puntuació de credibilitat entre les franges d'edat més

joves (18 �ns als 34 anys). Entre ells, destaca les respostes dels enquestats d'entre 18 i 24 anys on

gairebé el 80% dels enquestats han a�rmat que la disculpa era molt i força creïble. A partir dels 35

anys �ns a més dels 65 anys, entorn del 55% dels enquestats creu que el vídeo de disculpes en general

es força creïble. Això no obstant, hi trobem una disparitat a la franja d'edat de 45 i 54 anys que han

quali�cat quasi el 60% que el vídeo era poc o gens creïble.

Aquesta disparitat generacional pot ser deguda al que es coneix com a "biaix de credibilitat prèvia" o

"biaix de credibilitat" (Wathen i Burkell, 2001). Aquest biaix indica que quan coneixem algú

prèviament, en aquest cas a AuronPlay, tendim més a creure en les seves disculpes o explicacions en

comparació a persones desconegudes. És a dir, que les experiències prèvies, com el visionament del

contingut que penja el youtuber, poden generar un sentit de con�ança i connexió emocional, el que

ens porta a ser més propensos a creure i acceptar les seves disculpes en moments difícils.

Així doncs, com que les generacions més joves són les que més consumeixen YouTube d'una forma

recurrent i Auronplay és un dels youtubers més famosos de l'estat espanyol, no és d'estranyar que

molts dels enquestats de les franges d'edat més jove avaluï el vídeo amb un major grau de credibilitat

que els grups d'edat majors.
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Fig. 11 Vídeo 1: AuronPlay [Grà�c de barres apilades]. Recuperat de Google Forms. Elaboració pròpia.

En segon lloc, el vídeo de Yosstop, en contrast amb l'anterior, compta amb major puntuació de

credibilitat entre les d'edat més madures. Entre elles, la franja d'edat que ha valorat com a més

creïble el seu vídeo és la de 65 anys o més considerant que un 33,3% va puntuar com a força i molt

creïble. Seguidament dels enquestats amb edats de 45 i 54 anys que consideren amb un 30% respecte

al total que també entre força i molt creïble.

En aquest cas els enquestats que més escèptics a creure's les disculpes han estat els enquestats de 35 a

44 anys, qui han considerat més d'un 92% que era poc o gens creïble. Seguidament dels enquestats

d'entre 18 a 24 anys amb 84,4%.Davant d'aquests resultats es pot plantejar algun tipus d'explicació

teòrica que permeti comprendre les diferències generacionals. En primer lloc, les generacions més

grans poden haver crescut en un contacte en què les disculpes escrites i llegides eren més comuns i

acceptades. Poden estar més familiaritzats amb aquesta forma de comunicació, per tant, que també

existeixi un "biaix de credibilitat" entorn dels comunicats de crisi escrits (ídem). Per l'altre costat, les

generacions més joves, que han crescut en un entorn digital i estan acostumades a una comunicació

més ràpida, poden preferir unes disculpes més espontànies i no tan preparades. En segon lloc, i
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relacionat amb el que s'ha comentat, les generacions més joves poden donar una major importància

a l'autenticitat i l'expressió emocional. Tanmateix, una disculpa escrita pot ser millor valorada per

generacions majors, ja que re�ecteix una major consideració en l'elecció de les paraules.

Fig. 12 Vídeo 2: Yosstop [Grà�c de barres apilades]. Recuperat de Google Forms. Elaboració pròpia.

Per acabar, el vídeo de Barbara de Regil també ha comptat amb una major percepció de credibilitat

entre les generacions més madures (d'entre 45 i més de 65 anys). En aquest cas, més del 50% dels

enquestats en les edats compreses de 65 anys o més creuen que és molt i força creïble. Tot seguit, hi

trobem la franja d'edat de 45 a 54 anys que ha considerat que el vídeo era força i molt creïble en un

48% dels casos.D'altra banda, les generacions més joves, especialment de 18 a 34 anys, al voltant del

80% dels enquestats, en respectives franges d'edats, que el vídeo és poc o gens creïble.

Basant-nos en els resultats obtinguts, una deducció vàlida podria ser que les generacions més grans

podrien haver estat socialitzades en un context cultural en què la tristesa i l'expresió d'emocions

negatives eren més acceptades i valorades com a senyals d'penediment. Mentre que les generacions
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més joves han estat in�uenciades per normes culturals que emfatitzen la positivitat i la superació

ràpida de dels emocions negatives.

Fig. 13 Vídeo 2: Barbara de Regil [Grà�c de barres apilades]. Recuperat de Google Forms. Elaboració pròpia.

Finalment, per concloure la segona secció, ens adonem que es pot negar l'H1, ja que, no és cert

existeix un biaix cognitiu que faci pensar que pel simple fet de ser Youtubers les generacions més

adultes siguin més propenses a no creure el que estan veient.

Això no obstant, sí que hem pogut observar que existeixen altres variables que afecten en la

percepció, en el nostre estudi, el fet que fossin llegides o que el missatge es transmetés a través de la

tristesa han estat factors que possiblement hagin in�uenciat a una major concepció de credibilitat en

generacions més madures.

4.4.3 Secció 3: Tancament

En aquest estudi també es volia esbrinar si el llenguatge no verbal era un element important per tota

mena d'espectador independentment de la seva edat.
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Quasi ⅔ del total va a�rmar que el llenguatge no verbal era més rellevant que el llenguatge verbal

durant els comunicats de crisis mediades per YouTube.

Fig. 14 Importància del llenguatge no verbal [Grà�c sectorial]. Recuperat de Google Forms. Elaboració
pròpia.

A més, també es va voler valorar quins dels aspectes de la comunicació no verbal creuen els

espectadors que té més rellevància per a transmetre credibilitat. Es van avaluar 8 aspectes que es

creuen que ajuden a augmentar la credibilitat percebuda. Com es pot inferir, el contacte visual és un

dels aspectes fonamentals a tenir en compte, seguidament del ritme de la respiració, la vestimenta

sòbria, les mans obertes i la tristesa.
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Fig. 15 Aspectes més importants de la comunicació no verbal[Grà�c sectorial]. Recuperat de Google Forms.
Elaboració pròpia.

En canvi, altres tipus d'expressions com la neutra i la severa es creuen que no són tan bons

indicadors d'una bona credibilitat. Arran d'aquests resultats podem argumentar que la població en

general no té un coneixement teòric del llenguatge no verbal, però de manera intuïtiva sí que el

reconeix. Això es deu al fet que la seva experiència quotidiana estan exposats a una gran quantitat

d'interaccions socials i, per tant, es desenvolupa una sensibilitat intuïtiva per reconèixer i

comprendre certs aspectes de la comunicació no verbal que transmet emocions o missatges. Tal com

és s'ha vist en el marc teòric d'aquest estudi, gran part de la comunicació no verbal es basa en

expressions i senyals universals, i que, com a resultat, aquestes siguin inherentment comprensible

per la majoria de les persones, encara que no es coneguin els conceptes teòrics que s'hi recolzen
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(Matsumoto, 2006).En conseqüència, es con�rma l'H1 on s'a�rma que la comunicació no verbal és

un atribut universal i que hi ha certs indicadors que tenen més importància a l'hora de transmetre

una major credibilitat.
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5.Limitacions i propostes de futur

Quant a les limitacions metodològiques de l'estudi, es van identi�car diversos aspectes. En primer

lloc, en tractar-se d'un estudi exploratori, la mostra es va veure limitada al que es va poder

aconseguir a través de les xarxes socials. Això va resultar en una disparitat notable entre els grups

d'edat, ja que l'enquesta va ser majorment resposta per persones d'entre 18 i 25 anys. A més, es van

trobar di�cultats en la recol·lecció de dades, perquè molts aspectes de la comunicació no verbal van

resultar difícils d'analitzar, pel fet que, són aspectes que �ns i tot experts en el camp hi troben

di�cultats. També es va observar que existia una falta d'estudis previs oberts a tots els públics en

l'estudi de la comunicació no verbal en els comunicats de crisi.

Quant a possibles biaixos o fonts d'error en la recerca, es reconeix que va haver-hi errors en

l'elaboració de l'enquesta. Encara que es va preguntar si els participants havien vist els vídeos

prèviament, no es va especi�car quin dels tres vídeos havia estat el que havien vist. Per tant, no va ser

possible analitzar si existia un biaix en el qual els participants que van reconèixer a un youtuber en

particular tendien a tenir més en compte la seva disculpa en comparació amb les altres dues

youtubers.

Finalment, és important destacar que va haver-hi una restricció geogrà�ca en l'estudi, ja que les

respostes es van limitar a l'àmbit de Catalunya. Això pot afectar la generalització dels resultats a

altres regions o contextos culturals.

Aquestes limitacions i restriccions han de tenir-se en compte en interpretar els resultats i se

suggereix que futures recerques abordin aquestes limitacions..

Quant a les propostes de futur per a abordar les limitacions identi�cades en l'estudi, se suggereixen

algunes millores i modi�cacions. En primer lloc, es podria ampliar la mostra per a incloure

participants de diferents grups d'edat, a � d'obtenir una representació més diversa de la població i

evitar la disparitat observada en l'estudi actual. Això permetria aconseguir una perspectiva més

àmplia sobre com diferents generacions perceben i responen a les disculpes en el context del

llenguatge no verbal.
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A més, es recomana realitzar recerques addicionals que se centrin especí�cament en l'anàlisi i la

comprensió dels aspectes difícils d'analitzar en la comunicació no verbal. Això podria implicar el

desenvolupament de mètodes i eines més precisos i efectius per a capturar i avaluar els elements no

verbals de la comunicació.

Així mateix, se suggereix que futurs estudis s'enfoquin a comparar diferents contextos geogrà�cs i

culturals, superant la restricció geogrà�ca present en l'estudi actual. Això permetria obtenir una

comprensió més completa i generalitzable de com les persones de diferents regions interpreten i

responen a les disculpes en funció del seu llenguatge no verbal.
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6. Conclusions i recomanacions

En aquest treball de � de grau s'ha abordat l'objectiu principal d'analitzar la credibilitat que susciten

els vídeos de disculpes de diversos youtubers en el context dels comunicats de crisis mediats a través

de YouTube. A partir d'aquest objectiu, es van plantejar objectius especí�cs que s'han complert,

com avaluar el llenguatge no verbal dels vídeos seleccionats per a determinar la correspondència

entre el missatge verbal i el comportament corporal, seleccionar tres tipus de vídeos en els quals es

mostrin les emocions més recurrents durant els comunicats de crisis i determinar quin tipus

d'emoció in�ueix més en la credibilitat percebuda mitjançant enquesta, i analitzar quins aspectes de

la comunicació no verbal compten amb un millor reconeixement de credibilitat.

Quant als resultats obtinguts, es va observar que les generacions més joves, especialment els

enquestats de 18 a 24 anys, són els majors consumidors de vídeos relacionats amb els comunicats de

crisis mediats per YouTube. Això indica una tendència en la qual les noves generacions tenen un

major consum i coneixement d'aquesta mena de continguts.

En relació a la credibilitat percebuda en els vídeos de disculpes dels Youtubers, es va trobar que el

vídeo del youtuber Auronplay va ser el que va generar major credibilitat, seguit pel vídeo de la

in�uencer i youtuber Barbara de Regil, i en últim lloc, el vídeo de la youtuber Yosstop. Aquests

resultats contradiuen la hipòtesi plantejada que la tristesa era l'emoció que més credibilitat suscitava,

ja que l'emoció que més in�uència va tenir en la credibilitat percebuda va ser l'empipament i la

severitat del youtuberAuronplay. Tot i això, s'ha de matisar que el resultat també es veu afectat per la

congruència emocional i verbal, perquè es un factor determinant en la credibilitat percebuda. El

vídeo protagonitzat per Barbara de Regil va mostrar signes d'incongruència entre el missatge verbal i

el comportament corporal, la qual cosa va portar als enquestats a percebre una menor versemblança

en el discurs de crisi.

Quant a les diferències generacionals, es van trobar disparitats en la percepció de credibilitat. Les

generacions més joves van tendir a avaluar el vídeo de Auronplay com més creïble, possiblement a

causa de la seva familiaritat i connexió emocional amb el youtuber, mentre que les generacions més
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madures van valorar més positivament els vídeos de Yosstop i Barbara de Regil, per tant, hi han

altres aspectes interesants, apart de l’emocionalitat que hi ha darrera d’un video. Suggereix que les

experiències, valors i referències culturals associades amb cada grup d'edat poden in�uir en la

percepció de credibilitat.

Finalment, els resultats de l'estudi con�rmen la hipòtesi H1, que a�rmava que la comunicació no

verbal és un atribut universal i que existeixen indicadors especí�cs que són més importants per a

transmetre una major credibilitat. Això recolza la idea que el llenguatge no verbal és una part

fonamental de la comunicació i pot in�uir en la forma en què es percep la credibilitat.

Aquests resultats tenen implicacions importants en el context de la recerca existent, ja que

contribueixen a l'estudi del llenguatge no verbal en les disculpes mediades a través d'internet. Fins

ara, hi havia poca recerca en aquest camp, i aquest treball ajuda a omplir aquest buit i fomentar

futures recerques. No obstant això, és rellevant tenir en compte les limitacions de l'estudi. La mostra

va ser limitada i va haver-hi una disparitat notable entre els grups d'edat, la qual cosa pot afectar la

generalització dels resultats. A més, es van identi�car di�cultats en la recol·lecció de dades

relacionades amb la interpretació de la comunicació no verbal. També es van reconèixer errors en

l'elaboració de l'enquesta que podrien haver introduït biaixos en els resultats. A més, la restricció

geogrà�ca de l'estudi limita la generalització dels resultats a unes altres regions.
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