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2
Estudiar la recepcion: enfoques
cuantitativos

Juan-José Igartua’

Las personas se exponen a multitud de mensajes
medidticos cada dia y establecen contacto con
diferentes formas de comunicacién como series
de television, peliculas, contenidos periodisticos,
mensajes publicitarios, videojuegos, sitios web o
redes sociales. Todas estas actividades estdn rela-
cionadas con el concepto de recepcién medidtica:
el acto de exposicién ante mensajes medidticos
que permite a las personas interactuar con dife-
rentes objetos de la comunicacion.

El concepto de recepcion medidtica es central
en la investigacion en comunicacion y constituye
un sector de investigacién vinculado con los estu-
dios de audiencia. Aunque en este campo se pue-
den encontrar diferentes tradiciones tedricas y
metodoldgicas (Jensen y Rosengren, 1997), el

presente capitulo se centra en exclusiva en los
enfoques cuantitativos que constituyen en la
actualidad el paradigma dominante (Walter,
Cody y Ball-Rokeach, 2018; Yanovitzky y Gree-
ne, 2009). De este modo, en las siguientes péagi-
nas se ofrecerd una definicion precisa de qué se
entiende por recepcién medidtica, cudles son los
principales tipos de procesos de recepcion estu-
diados en este campo, y se hard una breve intro-
duccién a las técnicas y métodos cuantitativos
para el estudio de este objeto.

1. ;Qué es la recepcion mediatica?

La recepcion mediatica ha sido definida utili-
zando diferentes expresiones en la investigacién
académica: estados de exposicion (Potter, 2013),
respuestas de estado (Valkenburg y Peter, 2013),
implicacion medidtica (Moyer-Gusé, 2008; Tuka-
chinsky, 2014) o respuesta de la audiencia (Oliver
y Bartsch, 2010). Todas estas etiquetas remiten



en realidad a un mismo proceso: la recepcién
medidtica constituye un acto de interaccion entre
una persona y un mensaje medidtico, vinculado
por un conjunto de procesos psicoldgicos de
diversa naturaleza e intensidad que tienen lugar
durante la exposicion a un objeto de la comunica-
cién, depende de ciertas variables antecedentes y,
a su vez, también activa y explica determinados
efectos medidticos.

1.1. Interaccién persona-mensaje

La recepcion medidtica se define como un acto de
interaccidon entre una persona y un mensaje
medidtico, que tiene lugar cuando se produce la
exposiciébn a un objeto de la comunicacién.
Ahora bien, hay que tener en cuenta que la expo-
sicién medidtica puede ser directa o indirecta
(Potter, 2011, 2012). De este modo, hablamos de
recepcion tan sélo cuando el individuo entra en
contacto directo con un contenido mediatico. La
exposicion directa se produce cuando el indivi-

duo y el mensaje comparten un misma dimension
espacio-temporal. Un ejemplo de exposicién
directa es la lectura de una noticia en un diario
online: en este caso, la persona tiene contacto
fisico con un contenido medidtico porque ambos
estan en un mismo lugar al mismo tiempo.
Cuando se produce una exposicién directa
existe también una conexion perceptual vinculada
con la activacion de algiin sentido. Los sentidos
son los instrumentos biol6gicos integrados en
nuestro organismo que nos permiten entrar en
contacto con los estimulos externos, como los
mensajes medidticos. De este modo, la persona es
capaz de descifrar lo que estd escrito en la noticia
porque se produce una conexion perceptual: por
medio del sentido de la vista puede leer el mensa-
je. Incluso si la persona es invidente podra leer la
noticia, haciendo uso del sentido del tacto, siem-
pre y cuando el mensaje haya sido codificado con
el sistema braille y asi realizar una lectura téctil.
La exposicion directa al mensaje medidtico
siempre imprime algin trazo (marca o sefal) en
la mente de la persona. Ese trazo puede durar



unos breves segundos (se almacena de manera
temporal en la memoria de trabajo) o puede que-
dar grabado para toda la vida (almacendndose en
la memoria a largo plazo). Ahora bien, la entrada
de informacién en el cerebro de la persona puede
ser consciente o inconsciente. De este modo, se
puede producir un proceso de recepcion medié-
tica porque la persona entra en contacto fisico
con un determinado mensaje, aunque se procese
de manera inconsciente. También conviene preci-
sar que la exposicién directa no implica, desde
luego, que la persona deba realizar un esfuerzo
para prestar atencién al mensaje. Por ejemplo, si
una persona se encuentra en una marquesina de
una parada de autobus en la que se muestra un
anuncio publicitario, el contacto fisico con el
mensaje existe (ya que se comparte una misma
dimensién espacio-temporal, y la informacién
contenida en el anuncio es procesada con el sen-
tido de la vista), pero la persona puede no ser
consciente de esa situacion de exposicién media-
tica directa y su grado de atencion al mensaje ser
minimo.

La exposicion indirecta implica que no se
establece un contacto fisico con el mensaje, sino
que la persona obtiene conocimiento del mismo,
por ejemplo, a través de conversaciones con otras
personas. En este sentido, existen muchas cir-
cunstancias cotidianas en las que el contacto con
los mensajes medidticos es indirecto. Por ejem-
plo, cuando una persona (P1) comenta en una
charla informal con otra persona (P2) una noticia
que ha leido en un diario online, la persona que
escucha el comentario sobre la noticia (P2) tan
s6lo entra en contacto indirecto con el mensaje.
En ese escenario, el individuo no comparte una
dimensién espacio-temporal con el mensaje (es
P1 quien tuvo ese tipo de contacto), aunque
mediante su sentido del oido puede ser consciente
del contenido del mismo, puede procesarlo de
manera consciente, prestar atencién a lo que esté
narrando P1 y, como resultado de todo ello, que-
dar un trazo psicolégico en la mente de P2. Sin
embargo, esa situacién no constituye un proceso
de recepcién medidtica.



1.2. Proceso psicolégico

La recepcion medidtica constituye un conjunto de
procesos psicologicos de diversa naturaleza e
intensidad. Estas reacciones psicolégicas o res-
puestas de estado (Valkenburg y Peter, 2013) tie-
nen su origen en el contacto fisico que se produce
entre la persona y el mensaje mediatico. No obs-
tante, conviene precisar que los procesos de
recepcién no son disposiciones estables a valorar
un determinado tipo de contenido mediético. Es
decir, cuando se analizan los procesos de recep-
cién no se evaldan las actitudes globales ante un
tipo determinado de mensaje («en general, me
gustan las noticias») sino las reacciones que se
producen por la exposicién a un contenido espe-
cifico o concreto en donde la valoracién de dis-
Jrute si se considera una respuesta de estado («he
disfrutado viendo esta noticia»).

La distincion entre respuesta de estado y
rasgo estable también es de vital importancia en
este contexto. Por ejemplo, una persona puede
experimentar una fuerte emocion de tristeza

cuando lee en Facebook un mensaje testimonial
de una persona afectada por una enfermedad. En
este caso, la persona ha experimentado tristeza al
leer el mensaje testimonial y ello constituye una
respuesta de estado de tipo afectivo. Sin embar-
go, existen variables psicologicas que pueden
tener una influencia en los procesos de recepcion
que constituyen rasgos estables de las personas,
como pudiera ser la capacidad empatica. Las per-
sonas varian en dicho rasgo psicolégico (variabi-
lidad intersujeto), lo que significa que existen
diferencias individuales en la presencia de este
rasgo. Algunas personas se pueden caracterizar
como muy empdticas, otras como muy poco
empdticas y un tercer grupo podrian manifestar
niveles intermedios 0 moderados de empatia. De
este modo, el rasgo de la empatia constituye una
tendencia general a responder siempre de un
modo similar en diferentes circunstancias. La
persona con baja empatia mostraré la tendencia a
no sentir tristeza cuando se expone a noticias
sobre acontecimientos tragicos, independiente-
mente del tema tratado. En cambio, el individuo



que manifiesta un rasgo de alta empatia manifes-
tard una tendencia general a sentir niveles eleva-
dos de tristeza ante noticias  sobre
acontecimientos dramaticos. De este modo, los
rasgos estables permiten predecir que las perso-
nas se comportardn de manera bastante uniforme
en diferentes situaciones (interpersonales o
medidticas). También significa que ciertas medi-
das de rasgo pueden influir en las respuestas de
estado que se producen cuando una persona se
expone a un mensaje medidtico: una persona con
alta capacidad empaética sentiria con mayor inten-
sidad la emocién de tristeza al ver una noticia
sobre un acontecimiento tragico (por ejemplo,
sobre la muerte de inmigrantes por el naufragio
de una patera).

Los procesos de recepcién son paquetes de
reacciones que pueden covariar entre si, y pueden
desarrollarse en diferentes dimensiones, depen-
diendo de la naturaleza del mensaje. Es muy pro-
bable que la exposicion a una noticia de
divulgacién sobre el coronavirus induzca un
estado de reflexion o elaboracién cognitiva (la

persona es consciente de que estd pensando sobre
el contenido de la informacién cuando lee dicha
informacién) pero que también se experimenten,
de manera simultdnea, procesos afectivos como
la ansiedad, la preocupacién o el miedo. En este
sentido, en cualquier situacion de recepcion
medidtica los procesos psicolégicos pueden
coocurrir (correlacionar entre si) y experimen-
tarse con diferentes niveles de intensidad. Ahora
bien, es preciso tener en cuenta que la exposicién
medidtica constituye en la actualidad una activi-
dad mundana, lo que implica que los niveles de
intensidad con los que se produce la recepcién
pueden variar. Es posible que ciertos usos media-
ticos impliquen una gran conexidn psicoldgica
con el mensaje, pero otros tengan lugar en situa-
ciones de atencién dividida o multitasking.

1.3. Durante la exposicion

La tercera caracteristica de los procesos de recep-
cion medidtica es que ocurren durante la exposi-



cibon a un mensaje. Es decir, aparecen en
situaciones como cuando se efectia la lectura de
un texto en redes sociales, durante el visionado
de una pelicula o una serie de television, al expo-
nerse a un mensaje publicitario, en el momento
en que se estd jugando con un videojuego o
cuando se estd viendo un video en YouTube. Por
tanto, la recepcion es un proceso acotado en el
tiempo: comienza cuando se establece el contacto
fisico con el contenido medidtico y finaliza
cuando cesa dicha interaccidon. Con todo, existen
ocasiones en las que el mensaje puede provocar
una fuerte reaccién (fisiolégica, por ejemplo) que
se disipa muy lentamente y perdura por un tiem-
po. Tambi€én es posible que algunas personas
experimenten el mensaje con tal intensidad que
lleguen a pensar que dicho contenido les va a
provocar una «impresién duradera». Por ejemplo,
durante el visionado de un determinado largome-
traje de ficcién una persona puede considerar que
«esta pelicula se me quedard grabada durante
mucho tiempo» (Oliver y Bartsch, 2010).

Slater, Ewoldsen y Woods (2018) han defi-
nido el constructo enganche narrativo retrospec-
tivo para entender el proceso de impacto de los
mensajes narrativos una vez ha finalizado la
exposiciéon. De este modo, una persona puede
pensar sobre una pelicula durante los siguientes
dias o semanas, recordando escenas, los persona-
jes y la ensefianza que se deduce de la resolucidn.
Esto es especialmente relevante en aquellas pro-
ducciones de educacion-entretenimiento (Igartua,
2017) donde se utiliza el recurso de la ficcién y el
poder del mensaje narrativo para transmitir conte-
nidos educativos o de promocién de la salud. En
esos casos, es muy positivo que el impacto del
mensaje perdure dias, semanas 0 meses, porque
ello puede dar lugar a que se mantenga la con-
ducta preventiva que se deseaba promocionar con
dicha produccién de educacién-entretenimiento.
Es decir, en ese caso es tan importante lo que
sucede durante la exposicién al mensaje (por
ejemplo, que suscite reflexién) como lo que ocu-
rre pasado dicho momento de contacto fisico: la
reproduccion mental o recurrente del mensaje por



parte de la persona. Este proceso de enganche
retrospectivo no es en realidad un proceso de
recepcién medidtica, pero es muy probable que
tenga su origen en una exposicién que ha resul-
tado impactante para el individuo.

Puesto que los procesos de recepcion tienen
lugar durante la exposicién a un mensaje (la
exposicién ocurre en un marco espacio-temporal
determinado), suelen tener una naturaleza cam-
biante: son procesos flotantes que varian en inten-
sidad a lo largo del tiempo que dura la exposicién
al mensaje (unos segundos o unas horas). Ello
significa que existe variabilidad intrasujeto en la
respuesta de recepcion que experimenta el indivi-
duo, de modo que ésta va variando, moduldndose
y cambiando de intensidad a medida que progresa
la exposicién al mensaje. Ahora bien, también
existe una variabilidad intersujeto, ya que dife-
rentes personas pueden reaccionar de manera dis-
tinta ante el mismo mensaje.

1.4. Variables antecedentes

Una cuarta caracteristica de los procesos de
recepcién es que dependen de ciertas variables
antecedentes (Valkenburg y Peter, 2013). Las
variables antecedentes que influyen en los proce-
sos de recepcion pueden ser de diferentes tipos.
En primer lugar, las caracteristicas intrinsecas de
los mensajes mediaticos condicionan las respues-
tas de recepcion de las personas. En este caso,
nos estamos refiriendo a los atributos formales
(como la voz narrativa) y de contenido de los
mensajes (como el contenido emocional del men-
saje). En segundo lugar, la modalidad de transmi-
sién del mensaje también influye en los procesos
de recepcion. Por ejemplo, se ha constatado de
manera empirica que el medio de presentacién de
un mensaje narrativo influye en el grado de impli-
cacion o enganche, de modo que la version
audiovisual generaba una respuesta mds intensa
que la versién escrita (Walter, Murphy, Frank y
Baezconde-Garbanati, 2017).

Un tercer tipo de variable antecedente se
refiere a las condiciones (fisicas, sociales,
ambientales y psicoldgicas) en las que se produce



la exposicion, las cuales dan lugar a que las per-
sonas reciban el mensaje medidtico en un estado
psicoldgico particular. Por ejemplo, si la exposi-
cién al mensaje se establece en un contexto que
favorece la distracciéon (ver una pelicula con un
grupo de amigos, ver las noticias al mismo
tiempo que se estd consultando el movil) es muy
probable que se reduzca la intensidad de los pro-
cesos de recepcion (por ejemplo, la atencién sera
menor).

Por 1ltimo, existen variables de susceptibili-
dad diferencial que condicionan cémo una per-
sona experimenta un determinado mensaje
medidtico (Valkenburg y Peter, 2013). Algunas
caracteristicas son disposicionales dado que se
vinculan con rasgos estables de personalidad o
con caracteristicas demogréficas (género, edad) y
psicosociales (actitudes, creencias, valores, moti-
vos). También existen variables de caracter evo-
lutivo vinculadas con el nivel o grado de
desarrollo cognitivo y emocional del individuo
(los nifios y los adultos no responden de igual
modo ante el mismo mensaje medidtico). Y una

tercera dimensién de la susceptibilidad diferen-
cial se refiere al contexto sociocultural, como las
normas sociales y las caracteristicas culturales
asociadas a determinados grupos humanos que
también pueden condicionar c6mo responde una
persona durante la exposicion a un mensaje
medidtico.

1.5. Recepcion y efectos mediaticos

Los procesos de recepcion se vinculan con efec-
tos medidticos que pueden producirse o exten-
derse mds alld del momento del consumo
(Valkenburg y Peter, 2013; Potter, 2011). Ello
significa que la exposicién a un determinado
mensaje medidtico desencadena o estimula una
serie de procesos de recepcion y ello, a su vez,
conduce a que se produzcan determinados efectos
medidaticos. En cierto sentido, el estudio de los
procesos de recepcion supone analizar la «caja
negra» que contiene los procesos psicolégicos
que explican por qué se producen los efectos



medidticos, y con ello averiguar como los mensa-
jes mediaticos influyen en las personas.

El concepto de efecto medidtico (media
effect) se define como un cambio en una determi-
nada variable de resultado que se produce dentro
de una persona o en una entidad social, y tiene
lugar por la influencia de la comunicacién media-
tica después de producirse la exposicién a un
mensaje o una serie de mensajes emitidos por los
medios (Potter, 2011). Por ejemplo, la exposicién
a una noticia dramética sobre un acontecimiento
muy impactante es muy probable que suscite
emociones muy intensas y negativas y ello, a su
vez, puede provocar que el recuerdo de la infor-
macién contenida en la noticia quede grabado de
manera vivida en la memoria del individuo. En
este caso, la respuesta de recepcién (reaccién
emocional) ayudaria a explicar por qué la noticia
ha provocado un efecto en la memoria (efecto
mediético).

Los efectos medidticos han sido clasificados
de diferentes formas, credndose diferentes tipolo-
gias (Igartua y Humanes, 2004). Potter (2012)

diferencia seis tipos de efectos medidticos: efec-
tos cognitivos (adquisiciéon de informacién,
memorizacion), efectos actitudinales (juicios eva-
luativos sobre un objeto), efectos en las creencias
(opiniones o construcciones mentales sobre la
relacién entre un objeto y un determinado atri-
buto o caracteristica), efectos emocionales (emo-
ciones discretas, estado de &nimo), efectos
fisiol6gicos (cambios corporales automaticos o
semiautomadticos) y efectos conductuales (como
el aprendizaje de comportamientos a través de la
imitacion o la formacidn de habitos). Ademads, los
efectos medidticos también pueden producirse a
corto o a largo plazo (Potter, 2011). En este senti-
do, los efectos que se producen a corto plazo se
pueden concebir como respuestas de recepcion o
reacciones inmediatas que se manifiestan durante
la exposicién al mensaje. Es por ello que algunos
autores consideran que determinados efectos cog-
nitivos (como la atenci6n), emocionales (como
las reacciones afectivas) y fisiolgicos (como la
activacion o arousal) son, en realidad, respuestas
de estado que se manifiestan durante la exposi-



cién al mensaje medidtico (Valkenburg y Peter,
2013).

2. Una tipologia de procesos de
recepcion mediatica

La comunicacién es una disciplina con un fuerte
componente multidisciplinar dado que existen
objetos de estudio muy variados (contenidos o
mensajes, audiencias, efectos medidticos, indus-
trias culturales, etc.). En este contexto, el analisis
de la recepcién requiere de un abordaje apoyado
en la investigacion psicoldgica, para comprender
y analizar los procesos psicolégicos que intervie-
nen durante la exposicién a los mensajes mediati-
cos. La disciplina que se encarga del estudio de
los procesos de recepcién con un enfoque cuanti-
tativo se llama Psicologia de los medios (Media
Psychology) y ocupa el nicho académico que se
dedica al andlisis de la interaccion entre los seres
humanos y las tecnologias de la comunicacién

(Dill, 2013; Giles, 2003; Igartua y Humanes,
2004).

Desde la psicologia de los medios se han con-
siderado diferentes procesos de recepcién que
tienen lugar cuando las personas entran en con-
tacto fisico con los mensajes medidticos y ello ha
dado lugar a la elaboracién de distintas tipolo-
gias. Algunas de ellas se han centrado en los
aspectos generales de la recepcion y buscan com-
prender cémo las personas reciben los mensajes
medidticos en general, sin tener en cuenta el tipo
de contenido medidtico (Potter, 2012, 2013; Val-
kenburg y Peter, 2013). Por otro lado, existen
tipologias de procesos de recepcién que se cen-
tran en el andlisis de mensajes narrativos y de
entretenimiento (Moyer-Gusé, 2008; Oliver y
Bartsch, 2010; Tal-Or y Cohen, 2015). En dltimo
lugar, un tercer grupo se concentra en los proce-
sos de recepcién vinculados con las tecnologias
interactivas como los videojuegos o la realidad
virtual (Lombard y Jones, 2015).



2.1. Estados de exposicion

Potter (2012, 2013) utiliza el concepto de estados
de exposicion (exposure states) para referirse a
cuatro categorias generales de procesos de recep-
cion: estado atencional, estado automaético, estado
transportado y estado autorreflexivo.

1. El estado atencional tiene lugar cuando el
individuo es consciente del mensaje e
interactia con los diferentes elementos
que lo componen. Ahora bien, éste es un
proceso eléstico, ya que el foco de la aten-
cién puede variar entre las personas. Por
ejemplo, algunas personas pueden atender
mas al texto de un post publicado en Face-
book o Twitter, y otras fijarse mas en las
imagenes que lo acompaian.

2. El estado automdtico es un segundo pro-
ceso de recepcién que tiene lugar cuando
una persona se expone a un mensaje
medidtico con el «piloto automdtico
encendido». En estos casos, el individuo

realiza un procesamiento no consciente y
mds superficial de un mensaje medidtico y
por ello se pierde muchos detalles. Este
estado de exposicidn se produce en situa-
ciones de atencién dividida o de multitas-
king, como cuando se estd viendo un
programa de television y al mismo tiempo
leyendo un libro o utilizando el teléfono
movil. La persona puede estar procesando
el programa televisivo (los sonidos son
captados por su cerebro), pero de un modo
automatico y no consciente, porque la
atencion esta dividida en varias tareas.

. El estado transportado supone concen-

trarse en el mensaje de manera consciente,
pero hasta un punto que el individuo se
siente sumergido y experimenta una sensa-
cién de enganche o absorcién. Ello supone
alejarse de manera momentdnea del
mundo exterior e involucrarse a nivel
emocional en el mundo medidtico al que
se expone. Este estado es muy caracteris-
tico del consumo de mensajes narrativos y



contenidos de entretenimiento, donde la
persona tiene la sensacién de estar atra-
pada por la historia, como si estuviera
dentro de la misma y, por ello, existe una
gran activacién emocional (Green y
Brock, 2000).

. Por ultimo, el estado autorreflexivo
implica ser (hiper)consciente de la exposi-
cién al mensaje, de modo que se produce
un procesamiento cognitivo intenso y la
persona es capaz de monitorizar sus reac-
ciones hacia el mismo. En este estado se
produce un andlisis del mensaje (por ejem-
plo, durante la exposicién al mismo se
reflexiona sobre el tema abordado) pero
también tiene lugar una especie de meta-
andlisis del mismo, de modo que el indivi-
duo es consciente de cémo lo interpreta.
El estado autorreflexivo se vincula con un
proceso de alta implicacién cognitiva, en
donde el individuo de manera espontdnea
emite respuestas cognitivas o pensamien-
tos sobre el mensaje. En este caso, el indi-

viduo plasma en esas respuestas cognitivas
procesos de interpretacién (teniendo en
cuenta sus actitudes o creencias previas),
pero también procesos de contra-argumen-
tacion o una reflexion critica del mensaje
mediético.

2.2. Respuestas de estado

Valkenburg y Peter (2013) han propuesto el
Modelo de susceptibilidad diferencial a los efec-
tos medidticos, que constituye una especie de
plantilla tedrica general para abordar el estudio
de los efectos mediaticos. Dentro de este modelo,
un elemento central son las respuestas de estado
(response states): los tipos de procesos psicoldgi-
cos de recepcién que tienen lugar cuando una
persona se expone a un mensaje medidtico.
Recordemos que los procesos de recepcion se
vinculan con efectos medidticos porque ayudan a
comprender como se producen. En este sentido,
los procesos de recepcion se conciben como



variables mediadoras, que permiten abrir la «caja
negra» para entender la relacién entre la exposi-
cién a un mensaje y los efectos medidticos que
provoca. De este modo, las respuestas de estado
se definen como los procesos psicolégicos que se
activan durante la exposicion a un mensaje
medidtico y pueden ser de tres tipos: procesos
cognitivos, procesos emocionales y procesos de
activacion fisioldgica (arousal).

1. Los procesos cognitivos estan relaciona-
dos con diferentes actividades de procesa-
miento como la atencion, la retencion, la
contra-argumentacion (la emisién de res-
puestas cognitivas criticas sobre el conte-
nido del mensaje) o la elaboracién
cognitiva. La elaboracién se define como
el proceso de reflexién en torno a los con-
tenidos del mensaje y constituye una
medida de la intensidad con la que se
reflexiona sobre el tema abordado durante
la exposicion a dicho mensaje.

2. Los procesos afectivos se vinculan con la

vivencia de emociones durante la exposi-
cion al mensaje. La experiencia emocional
es uno de los principales efectos provoca-
dos por el entretenimiento mediético, pero
también se pueden experimentar emocio-
nes ante otros productos y objetos de la
comunicacion (viendo las noticias,
jugando un videojuego, leyendo un men-
saje en Twitter, observando las imagenes
publicadas en un perfil de Instagram, etc.).
Las emociones se definen como estados
internos, en el sentido que representan
reacciones mentales experimentadas por
los individuos y que tienen dos caracteris-
ticas fundamentales: valencia (existen
emociones positivas y negativas) e intensi-
dad. En segundo lugar, son reacciones ante
eventos reales o imaginados, lo que signi-
fica que pueden surgir a partir de la fanta-
sia, de una creencia o de la evaluacién de
una situacion. Ademads, las emociones son
estados que acontecen en el corto plazo, es



decir, tienen una duracién breve y pueden
variar en intensidad (Nabi, 2019).

. Los procesos fisiologicos son concebidos
como las respuestas de activacion fisiol6-
gica (arousal) y se vinculan con la activa-
cion del sistema nervioso auténomo
(sistema simpdtico). En este sentido, hay
que tener en cuenta que el arousal es con-
siderado un componente de la emocién
relacionado con la intensidad de la res-
puesta afectiva. Sin embargo, dado que
existen teorias sobre los efectos mediéti-
cos que consideran que la activacién fisio-
l6gica constituye un mecanismo mediador
relevante (por ejemplo, la teoria de la
transferencia de la excitacion sobre el dis-
frute de contenidos de suspense; Igartua y
Humanes, 2004), Valkenburg y Peter
(2013) concluyen que es adecuado incluir
este proceso como una respuesta de estado
diferenciada de los procesos afectivos des-
critos con antelacién.

2.3. Procesamiento e impacto de los mensajes
narrativos

Uno de los desarrollos tedricos mas destacados
en los dltimos afos en la investigacion en comu-
nicacién se centra en el estudio del procesa-
miento e impacto de los mensajes narrativos
(Walter et al., 2018; Valkenburg y Oliver, 2019).
En este contexto, Tal-Or y Cohen (2015) realizan
una propuesta tedrica sobre los procesos de
recepcion relevantes en este campo, diferen-
ciando entre transporte narrativo e identificacién
con los personajes. Asimismo, la propuesta de
Moyer-Gusé (2008) también identifica dos gran-
des categorias de procesos de recepcion de los
mensajes narrativos: la implicacién con la narra-
cién y la implicacién con los personajes. Ade-
mads, en ese trabajo se identifican también otros
dos procesos relevantes en los procesos de
impacto de los mensajes narrativos: la contra-
argumentacion (la emision de respuestas cogniti-
vas criticas que refutan el contenido del mensaje)
y la reactancia (un proceso de resistencia ante el



identification), la similitud percibida, la
interaccién parasocial y el agrado o la dis-
posicion afectiva (liking). Ahora bien, Tal-
Or y Cohen (2015) reconocen que el pro-
ceso mas relevante de conexiéon con los

mensaje persuasivo que se pone en marcha
cuando el individuo considera que su libertad de
eleccion estd siendo amenazada).

1. La implicacion con la narracion ha sido

definida de diferentes modos, pero los dos
procesos mds relevantes en este campo de
investigacién son el transporte narrativo
(Green y Brock, 2000) y el enganche
narrativo (Busselle y Bilandzic, 2009). El
transporte narrativo e€s un proceso psicolo-
gico que implica un estado de inmersion
en la historia, y significa estar sumergido
en la narracién o sentirse atrapado por la
misma.

. La implicacién con los personajes es un
término que se utiliza para referirse a una
categoria general de conceptos relaciona-
dos con la forma en la que las personas
interactian con los personajes de las
narraciones. Moyer-Gusé (2008) diferen-
cia entre la identificacién con el personaje,
el deseo de ser como el personaje (wishful

personajes de los mensajes narrativos es la
identificacion. La identificacién es un pro-
ceso imaginativo que implica la asuncion
del punto de vista afectivo y cognitivo de
protagonista de una narracién. Este pro-
ceso temporal de fusién con el personaje
puede variar en intensidad a lo largo de la
exposicién al contenido narrativo, por lo
que constituye un proceso flotante que
puede percibirse como intermitente, alter-
nandose con estados de distanciamiento
(Igartua, 2007).

2.4. Disfrute, apreciacion y entretenimiento
mediatico



El andlisis del entretenimiento medidtico se ha
convertido en los dltimos afios en un campo de
gran desarrollo en los estudios de recepcion. Las
primeras reflexiones tedricas y anélisis empiricos
se desarrollaron en los afios 80 y se centraron en
el andlisis del disfrute medidtico (Bryant, Ros-
kos-Ewoldsen y Cantor, 2003). El disfrute consti-
tuye un proceso de recepcion (aquello que sucede
durante la exposicion a un contenido de entreteni-
miento) pero también se concibe como un efecto
medidtico (el sabor psicolégico que queda como
resultado de la exposicién a dicho mensaje).
Constituye una reaccidn positiva de placer hacia
un contenido mediatico, asumiéndose que los
usuarios de la comunicacién recurren al entreteni-
miento medidtico (a las historias de ficcion, por
ejemplo) porque son agentes orientados por una
motivacion hedoénica. De este modo, definir el
entretenimiento como una experiencia placentera
ayuda a comprender por qué las personas buscan
contenidos que satisfagan dicha necesidad: tan
sOlo desean pasar un buen rato.

Ahora bien, en muchas circunstancias los
individuos se exponen a contenidos de entreteni-
miento medidtico que les provocan reacciones
emocionales negativas como el miedo, la repul-
sion, la ansiedad, la tristeza o, incluso, una com-
binacion de emociones positivas y negativas. Por
ello, en los tltimos afios ha surgido el término de
apreciacion para englobar las reacciones que se
producen cuando las personas se exponen a con-
tenidos de entretenimiento medidtico (como un
largometraje, una serie de televisién, etc.). En
comparacién con el disfrute, el concepto de apre-
ciacién constituye un proceso de recepcién de
naturaleza multidimensional y que abarca un con-
junto de reacciones psicoldgicas ante mensajes
medidticos que provocan tanto placer hedonico
(la vivencia de emociones positivas asociadas al
disfrute) como placer eudaiménico (la vivencia
de emociones negativas y ambivalentes que vie-
nen acompafiadas, ademds, de procesos de refle-
xién o elaboracién cognitiva) (Raney, Oliver y
Bartsch, 2019). Peliculas como La lista de
Schindler, La vida es bella o Mar adentro tratan



de historias humanas profundas y la experiencia
del espectador ante peliculas de este tipo (Appel,
Slater y Oliver, 2019) va mas alla del disfrute y,
por ello, el concepto de apreciacion captura
mucho mejor el proceso de recepcién que experi-
menta el espectador.

Oliver y Bartsch (2010) han desarrollado una
tipologia de las respuestas de apreciacién que tie-
nen lugar cuando las personas se exponen a con-
tenidos de entretenimiento medidtico. Estas
investigadoras plantean que las personas pueden
experimentar durante el consumo de contenidos
de entretenimiento medidtico (en su estudio tra-
bajaron con largometrajes de ficcién) cuatro tipos
de respuestas psicoldgicas: diversion (pensar que
la pelicula es entretenida, que permite pasar un
buen rato), la sensacion de que la pelicula hace
pensar (considerar que la pelicula tiene un signi-
ficado profundo), la percepcién de que la pelicula
genera una impresion duradera (creer que la peli-
cula se quedard grabada en la mente durante
mucho tiempo o que nunca se olvidard porque ha
generado una honda impresion) y la experiencia

de suspense (pensar que la pelicula te mantiene
en vilo todo el tiempo y sentir que se tiene el
corazén en un pufo).

2.5. Presencia y tecnologia interactiva

Los ripidos avances en las tecnologias de la
comunicacién han cambiado la forma como las
personas utilizan y experimentan los mensajes
medidticos. Los videojuegos, el entretenimiento
medidtico interactivo, la realidad virtual, la reali-
dad aumentada, el aprendizaje online, los simula-
dores de vuelo y otras tecnologias emergentes,
han puesto en evidencia que se necesitan nuevos
constructos para entender la experiencia de recep-
cién medidtica. En este contexto, se ha propuesto
el concepto de presencia (Lombard y Jones,
2015). La presencia se define como la ilusién per-
ceptual de no mediacién, y tiene que ver con lo
que sucede en el plano psicolégico cuando una
persona no reconoce la existencia del artefacto y
responde como si el medio tecnolégico no estu-



viera alli, lo que lleva a que los objetos virtuales
se experimenten como objetos reales desde un
punto de vista sensorial. En definitiva, la presen-
cia implica la percepcién de que uno se encuentra
inmerso en otra realidad, pero sin tener concien-
cia de que dicha experiencia estd mediatizada por
la tecnologia. La presencia se puede manifestar
de diferentes maneras, aunque las dos formas mas
relevantes son la presencia espacial y la presencia
social.

1. La presencia espacial se refiere a la sensa-
cién que experimenta un individuo al sen-
tirse dentro de un mundo virtual. Describe
el sentimiento, la sensacion o el estado de
«estar alli» en un entorno mediado. Algu-
nos autores consideran que este tipo de
presencia se relaciona con el concepto de
transporte narrativo, ya que la exposicién
a un mensaje narrativo implica abandonar
el mundo externo y sumergirse en el
mundo de la historia. Sin embargo, el con-
cepto de presencia espacial o fisica se uti-

liza con mayor frecuencia para analizar las
respuestas a tecnologias basadas en la
simulacién y los medios interactivos
(como la realidad virtual), y permite anali-
zar los «momentos de estar alli dentro»
que experimenta el usuario al tiempo que
desaparece la conciencia de la existencia
del interfaz tecnolégico (la experiencia de
que éste es transparente) (Biocca, 2002).

. La presencia social se define como el

estado psicolégico que lleva a experimen-
tar una sensacién de unién con otro ser
humano o una inteligencia humana. De
este modo, el individuo percibe al otro
mediado o simulado como un ser humano
real con el que se estd interactuando sin
ninglin tipo de mediacién tecnoldgica.
Ahora bien, la presencia social también
puede experimentarse ante mensajes
narrativos no interactivos, ya que este tipo
de contenidos simulan personajes huma-
nos y sus interacciones sociales en la
mente de los lectores, de modo que la pre-



sencia social de personajes narrativos se
convierte en un factor importante en el
procesamiento de las narraciones, en parti-
cular si se alteran algunos atributos como
contar la historia en primera versus tercera
persona (Kim, Kim, Wojcieszak, Igartua y
Lim, 2020).

3. Métodos cuantitativos para el
estudio de la recepcion mediatica

El andlisis de los fendmenos de recepcién media-
tica desde enfoques cuantitativos emplea determi-
nadas técnicas de investigaciéon y el uso de
diferentes instrumentos de medida. Las técnicas
de investigacién son los procedimientos utiliza-
dos para llevar a cabo una investigacién y marcan
una aproximacién al objeto de estudio. Por lo
general, se diferencia entre enfoques cualitativos
y cuantitativos, y dentro de cada enfoque existen
diferentes técnicas: el grupo focal o la entrevista

abierta en profundidad son técnicas cualitativas,
mientras que la encuesta o el experimento son
técnicas cuantitativas.

Los estudios sobre la recepciéon mediética
desde la perspectiva de la psicologia de los
medios han privilegiado desde sus inicios el uso
de los métodos cuantitativos, debido a que este
tipo de trabajos analizan los procesos de recep-
cién como mecanismos mediadores que explican
los efectos medidticos (Potter y Riddle, 2007;
Valkenburg y Petter, 2013; Yanovitzky y Greene,
2009). Ahora bien, esto no significa que no exis-
tan enfoques cualitativos para estudiar la recep-
cién medidtica (Lindlof, 2009), sino que su uso es
residual en los estudios desarrollados desde la
psicologia de los medios (Prot y Anderson,
2013).

3.1. Técnicas cuantitativas para analizar la
recepcion



Las técnicas cuantitativas para analizar la recep-
cién mediética son la encuesta y la investigacién
experimental. Estas técnicas tienen caracteristicas
diferenciadas y su uso dependera de los objetivos
planteados en la investigacién. Si el objetivo es
estudiar el proceso de recepcion tal como se pro-
duce en situaciones cotidianas, sin alterar el men-
saje medidtico u otros elementos contextuales, la
encuesta serd el método de elecciéon. Ahora bien,
si el objetivo es determinar cémo influyen deter-
minadas caracteristicas formales y de contenido
de los mensajes medidticos u otros factores que
inciden en la recepcién medidtica y, por tanto,
contrastar relaciones causales, serd necesario rea-
lizar una investigacién experimental.

3.1.1. Encuesta

La encuesta es un método de recogida de datos
que permite analizar de manera indirecta y obs-
trusiva como una persona ha experimentado un
mensaje medidtico. La encuesta se apoya en un

instrumento de medida (el cuestionario) que
puede estar compuesto por diversas escalas de
autoinforme (por ejemplo, para medir el trans-
porte narrativo, la presencia o las emociones) y
que se aplica a una muestra de participantes
inmediatamente después de haberse producido la
exposicion al mensaje medidtico. Cuando se uti-
liza la encuesta en estos términos se puede inda-
gar, por ejemplo, como se interpreta un anuncio
publicitario, qué respuestas cognitivas suscita y
qué reacciones emocionales experimenta una per-
sona durante su visionado. De manera comple-
mentaria, se podrian analizar las relaciones entre
las caracteristicas personales o psicosociales de
los participantes (concebidas como variables
antecedentes) y sus respuestas de recepcion.
Ahora bien, existen diferentes procedimientos de
administracion del cuestionario (Boyle y Sch-
mierbach, 2015; Igartua, 2006).

Los estudios por encuesta centrados en el
andlisis de la recepcién medidtica pueden
desarrollarse en ambientes naturales (una
encuesta a la salida del cine) o en un ambiente



mds controlado que facilite la recepcién en 6pti-
mas condiciones (un aula de informética, un aula
de un colegio provista de un equipo de proyec-
cioén, un auditorio de una universidad). Por ejem-
plo, si el estudio estd relacionado con los
procesos de recepcion cinematogréfica y los obje-
tivos de la investigacion estdn vinculados con la
exposicion a peliculas de ficcion de diferente
género, puede convocarse a los participantes a
diferentes sesiones (dfas y horarios) en una
misma sala de proyeccién (Soto-Sanfiel, Villegas-
Simén y Angulo-Brunet, 2021). El estudio tam-
bién podria llevarse a cabo en un escenario maés
natural, entrevistando a las personas a la salida de
los cines donde se proyectan las peliculas (Igar-
tua y Muiiz, 2008).

En la actualidad muchas de las encuestas que
se realizan en este campo se hacen de manera
online mediante cuestionarios autoadministrados
denominados Internet survey (Boyle y Schmier-
bach, 2015). De este modo, los participantes en el
estudio acceden al cuestionario a través de un
enlace a un sitio en internet. Los cuestionarios

online utilizados en estudios de recepcion suelen
integrar preguntas organizadas en bloques o apar-
tados (escalas) y también uno o varios mensajes
medidticos (escritos, sonoros, audiovisuales). Los
individuos contactados para realizar el estudio
utilizan su propio dispositivo (teléfono mdvil,
tableta u ordenador) para cumplimentar el cues-
tionario y, por tanto, para exponerse al mensaje o
muestras de mensajes. Ello implica que existird
una gran variedad en el tipo de dispositivo utili-
zado (pudiéndose registrar de manera automatica
con la encuesta) y diferentes condiciones de
exposicion. Este tipo de encuestas online permite
acceder a grandes muestras que no se limitan a un
unico pais, lo que facilita la realizacién de estu-
dios transculturales.

El método de muestreo de experiencias (expe-
rience sampling method) constituye una técnica
de investigacion por encuesta de medidas repeti-
das (Allen, 2017). Por medio del método de
muestreo de experiencias cada participante cum-
plimenta un breve cuestionario en varias ocasio-
nes, interrumpiendo la exposicién al mensaje en



momentos criticos determinados por los objetivos
de investigacién. Ello permite analizar los cam-
bios en las respuestas de estado (en los procesos
de recepcion) de los individuos a medida que se
produce la exposicién a un determinado mensaje
medidtico y, por tanto, observar la variabilidad
intrasujeto de dichas respuestas psicoldgicas.

3.1.2. Experimento

El experimento es la técnica de investigacion maés
utilizada en la investigacién sobre procesos de
recepcion en el dmbito de la psicologia de los
medios, dado que este tipo de investigacion esta
conectada con el estudio de los efectos mediati-
cos (Potter y Riddle, 2007). La funcién basica de
un experimento es el andlisis y el contraste de
relaciones causales y su esencia es la manipula-
cion activa por parte del investigador de las varia-
bles independientes, la medicion de las variables
dependientes, mediadoras y moderadoras y el

control experimental (Boyle y Schmierbach,
2015; Igartua, 2020).

Realizar un experimento sobre recepcion
medidtica implica manipular una o més variables
independientes y observar el efecto en una o dis-
tintas variables dependientes. Ello significa que
se observa el proceso de recepcién pero alterando
algin elemento relacionado con: a) los aspectos
formales o de contenido del mensaje mediético;
b) la modalidad del mismo (escrito, sonoro,
audiovisual, interactivo); c¢) las caracteristicas
técnicas del dispositivo de recepcién (por ejem-
plo, el tamafio de la pantalla); d) las circunstan-
cias sociales y ambientales en las que se consume
el mensaje; y €) las condiciones de exposicion o
el estado psicolégico particular en el que las per-
sonas reciben el mensaje (Tukachinsky, 2014).

En los experimentos se evalia el efecto de la
manipulacién experimental en las variables
dependientes y en las variables mediadoras.
Recordemos que los procesos de recepcion acti-
van y explican determinados efectos medidticos.
Por ello, las respuestas de estado pueden actuar



como variables mediadoras y también como
variables dependientes. Una variable mediadora
puede ser cualquier variable relacionada con un
estado psicoldgico (cognitivo, afectivo o fisiold-
gico) relacionado con la variable independiente y
la variable dependiente. En cambio, las variables
dependientes se relacionan con las actitudes, las
creencias, la intencion de conducta y los compor-
tamientos (Igartua, 2020). En definitiva, las varia-
bles mediadoras ayudan a explicar por qué se
producen determinados efectos mediéticos.

En algunos estudios experimentales también
se incluyen medidas de diferencias individuales
relacionadas con las caracteristicas de las perso-
nas, las cuales asumen el rol de variables modera-
doras. Una variable moderadora es la que
modifica la relacién entre una variable indepen-
diente y una variable dependiente, de modo que
el signo y/o la fuerza de la relacién entre ambas
variables depende de la influencia de dicha varia-
ble moderadora (Igartua, 2020). El estudio de las
variables moderadoras en este campo permitird
comprender qué individuos son més susceptibles

(o también, mas resistentes) a los efectos mediati-
cos. Por ejemplo, se ha observado que las perso-
nas que puntdan alto en la «triada oscura» (un
perfil de personalidad caracterizado por el narci-
sismo, el maquiavelismo y la psicopatia) suelen
involucrase menos con las narraciones eudaimo-
nicas (aquéllas que narran historias con un signi-
ficado profundo y ensalzan las virtudes
humanas), ya que las consideran cursis y dema-
siado sentimentales (Appel et al., 2019).

El control experimental garantiza la calidad
de la investigacion y se logra gracias a dos meca-
nismos: la aleatorizacion de los participantes a las
condiciones experimentales y el control del men-
saje y de las condiciones de exposicion al mismo.
Por medio de la aleatorizacidén, los participantes
son asignados por sorteo a las diferentes versio-
nes del mensaje. Con ello se logra homogeneizar
los grupos experimentales de modo que sean
equivalentes antes de exponer a los individuos a
las diferentes versiones del mensaje medidtico.
En segundo lugar, cuando en un experimento se
manipula alguna propiedad de un mensaje media-



tico se generan diferentes versiones del mismo.
En ese caso, todas las versiones del mensaje
deberén ser iguales en todo menos en el atributo
o caracteristica que se ha manipulado. Por ejem-
plo, para contrastar el efecto de la voz narrativa
de un mensaje disefiado para la prevencién del
tabaquismo en la identificacién con el protagonis-
ta, se creard una version en primera persona («Mi
nombre es Miguel, tengo 35 afnos y empecé a
fumar a los 15; ya hace un afio que dejé de
fumar») y otra en tercera persona («Miguel tiene
35 arios y empezo a fumar a los 15; ya hace un
ano que Miguel dejoé de fumar»), pero el resto de
las caracteristicas deben ser iguales (el contenido
de la historia, la longitud del texto, el tono emo-
cional, etc.) (Igartua y Rodriguez-Contreras,
2020).

De forma tradicional, los experimentos se han
realizado en laboratorios porque ello garantiza
que todos los participantes reciben el mensaje en
las mismas condiciones de exposicién. Sin
embargo, en la actualidad son cada vez mas fre-
cuentes los experimentos online (internet-based

experiments). Este tipo de experimentos tienen
muiltiples ventajas como el acceso a muestras de
gran tamafio y diversas en términos demografi-
cos, lo que repercute en la generalizacién de los
resultados (Reips, 2002). Ademds, las platafor-
mas que permiten realizar experimentos online
implementan mecanismos de control de calidad:
preguntas de control atencional, control riguroso
de la seleccién de los participantes por medio de
preguntas tipo screening, la medicién de la dura-
cién de la participacién de cada individuo en el
experimento y también de la duracién de la expo-
sicién a cada mensaje inserto en la plataforma.

3.2. Instrumentos de medida para analizar la
recepcion

Los instrumentos de medida son las herramientas
con las que se recaba la informacién sobre los
procesos de recepcion. Se pueden diferenciar dos
grandes grupos de instrumentos de medida en
este campo: las medidas de autoinforme (como



las escalas sobre procesos y la tarea del listado de
pensamientos) y las medidas fisiolégicas (que uti-
lizan biosensores y dispositivos para capturar
informacidn relacionada con las respuestas invo-
luntarias del organismo provocadas por la exposi-
cion al mensaje mediatico).

3.2.1. Medidas de autoinforme

La utilizacién del cuestionario en estudios por
encuesta y en experimentos sobre recepcion
medidtica estd muy extendida y constituye la ten-
dencia dominante en este campo. En este contex-
to, las medidas de autoinforme son escalas
compuestas por un conjunto de items que permi-
ten medir un determinado constructo, como el
enganche narrativo (Soto-Sanfiel y Angulo-Bru-
net, 2020), la identificacién con el protagonista
(Igartua y Barrios, 2012) o la presencia (Ma-
kransky, Lilleholt y Aaby, 2017). Por medio de
estos instrumentos se analiza el proceso de recep-
ciéon de manera retrospectiva; es decir, la infor-

macién sobre las respuestas de estado
experimentadas por el individuo se obtiene inme-
diatamente después de haber realizado la exposi-
cién al mensaje. Por ejemplo, Angulo-Brunet y
Soto-Sanfiel (2020) evaluaron cémo 310 adoles-
centes estudiantes de bachillerato (espafioles, ita-
lianos y alemanes) habian experimentado la
misma pelicula utilizando la escala de aprecia-
cion de Oliver y Bartsch (2010). En este caso, los
adolescentes primero vieron el largometraje de
ficcion en las aulas de sus centros de estudio y, al
finalizar la exposicién, cumplimentaron un cues-
tionario que inclufa dicha escala, disefiada para
medir cuatro tipos de respuestas psicolégicas vin-
culadas con la recepcion del entretenimiento
medidtico: diversion («pasé un buen rato viendo
esta pelicula»), la sensacion de que la pelicula
hace pensar («la pelicula invita a la reflexion»),
la percepcién de que la pelicula genera una
impresion duradera («creo que nunca olvidaré
esta pelicula») y la experiencia de suspense
(«mientras veia la pelicula estaba al borde de mi
asiento»).



La principal ventaja de las escalas de autoin-
forme es que permiten evaluar constructos com-
plejos de naturaleza multidimensional, cuyas
propiedades psicométricas (validez y fiabilidad)
son analizadas con procedimientos estadisticos
multivariados (Igartua, 2006). Las principales
desventajas de las escalas de autoinforme son: a)
requieren la colaboracién activa de los participan-
tes (son medidas obstrusivas); b) con ellas se
obtiene informacién sobre juicios globales acerca
del proceso estudiado que se basan, a su vez, en
el recuerdo de la experiencia sentida por el indi-
viduo durante la exposicién al mensaje mediati-
co; y, C) en consecuencia, no permiten captar la
variabilidad intrasujeto, es decir, los cambios o
fluctuaciones que se producen en las respuestas
de estado durante la situacién de consumo
medidtico.

La técnica del listado de pensamientos es una
medida de autoinforme que se utiliza para reco-
ger informacién sobre los procesos cognitivos
suscitados por un mensaje mediatico (un anuncio
publicitario, un largometraje, etc.) (Igartua,

2006). Esta técnica permite descubrir qué tipos de
respuestas cognitivas «pasan por la cabeza» de un
individuo durante la exposicion al mensaje. El
procedimiento consiste en exponer a la persona
que participa en la investigacién a un mensaje
medidtico y acto seguido solicitarle que cumpli-
mente la tarea del listado de pensamientos. Esta
técnica se basa en la recogida de informacion
mediante una pregunta abierta: «escribe todos los
pensamientos, ideas o reflexiones que te haya
suscitado la pelicula que acabas de ver». Aunque
el método de recogida de la informacién es cuali-
tativo (al individuo se le solicita escribir sus
ideas, pensamientos o reflexiones), en una fase
posterior esos pensamientos se analizan mediante
la técnica del andlisis de contenido y se obtienen
diversos indicadores cuantitativos. Dos de los cri-
terios de recuento mds utilizados son el niimero
total de ideas expresadas por el individuo y la
polaridad o valencia de las respuestas cognitivas
(positivas, negativas o neutras).



3.2.2. Medidas fisiolégicas

Como se ha mencionado con antelacién, el expe-
rimento es la técnica dominante en la investiga-
cién sobre procesos medidticos y, en este campo,
una de las principales innovaciones es la utiliza-
cién de medidas fisiolégicas y de las técnicas de
neuroimagen (Potter y Bolls, 2012). Dado que la
comunicacién es un proceso continuo y dindmi-
co, las medidas fisiolégicas son de gran utilidad
porque permiten evaluar, de manera online o en
tiempo real, las reacciones y respuestas de estado
de los individuos durante el proceso de recepcién,
y también vincular dichas respuestas con las
caracteristicas de los mensajes. Por ello, estas
medidas se utilizan en este campo para tratar de
explicar cémo se produce la interaccién dindmica
entre las personas y los mensajes medidticos (Ro-
dero, Larrea y Mas, 2016).

Algunos autores aluden a la necesidad de un
modelo de Media Neuroscience o Media Psy-
chophysiology (Bolls, Weber, Lang y Potter,
2019) que integre las medidas fisioldgicas y las

basadas en técnicas de neuroimagen para evaluar
de forma indirecta los procesos cognitivos y afec-
tivos que se ponen en marcha durante el procesa-
miento de un mensaje medidtico. En este sentido,
conviene aclarar que las respuestas fisiolégicas
del organismo actiian como correlatos o indicado-
res de los procesos psicolégicos (Rodero et al.,
2016), ya que toda actividad psicoldgica, a fin de
cuentas, se desarrolla en el cerebro y se mani-
fiesta a través de determinados patrones de activi-
dad del sistema nervioso central y periférico,
puesto que «the brain is embodied» (Potter y
Bolls, 2012: 24).

Las principales medidas fisiol6gicas han sido
descritas teniendo en cuenta el tipo de proceso
analizado (cognitivo versus afectivo) y su vincu-
lacién con el sistema nervioso central o con el
sistema nervioso periférico (este ultimo se divide
en sistema somdtico-sensorial y sistema auténo-
mo). Dependiendo del sistema que se analice,
existen tres grandes tipos de medidas fisiolégicas
(Rodero et al., 2016). En primer lugar, si el inte-
rés recae en recoger registros del sistema ner-



vioso central, por tanto, de la actividad
bioeléctica del cerebro, las principales medidas
son la electroencefalografia (EEG), los potenciales
evocados y la imagen por resonancia magnética
funcional (IRMf). En segundo lugar, cuando el
interés se centra en el andlisis del sistema perifé-
rico somatico-sensorial las técnicas disponibles
son la electromiografia (EMG), la actividad respi-
ratoria o los movimientos oculares. Y, en tercer
lugar, las medidas relacionadas con el sistema
nervioso periférico auténomo son la actividad
eléctrica de la piel o respuesta galvanica de la
piel (GSR), también denominada actividad elec-
trodérmica (EDA) o conductancia de la piel (SC),
la actividad cardiovascular (electrocardiograma,
ECG), la actividad salivar y el movimiento o dila-
tacion de las pupilas.

Esta aproximacion fisiolégica permite ir mas
alld del recuerdo de un proceso psicolégico
(«;cudnto me he sentido emocionado con el men-
saje medidtico?»), que es lo que permiten las
medidas de autoinforme. Sin embargo, una de las
principales desventajas de las medidas fisioldgi-

cas es que no pueden evaluar procesos de recep-
cién complejos de naturaleza multidimensional
(Bolls et al., 2019). Por ejemplo, resulta una tarea
ardua contar con un tunico sistema de medicién
fisiol6gica para evaluar la identificacién con los
personajes, un proceso psicolégico que se vincula
con la empatia emocional, la toma de perspectiva
y la fusion con el personaje o merging (Igartua y
Barrios, 2012). Aunque en este campo también se
estd avanzando y se han realizado propuestas
novedosas sobre posibles biomarcadores para
medir de manera online la identificacion (Cheet-
ham, Hinggi y Jancke, 2014). Con todo, la prin-
cipal recomendaciéon en los  estudios
experimentales de laboratorio sobre recepcion
medidtica es llegar a una situacién de triangula-
ciéon metodoldgica, incluyéndose en un mismo
estudio medidas fisiolégicas, de autoinforme y
conductuales (Bolls et al., 2019; Rodero et al.,
2016).



4. A modo de conclusion

En este capitulo se ha definido el concepto de
recepcion medidtica desde la perspectiva tedrica
de la psicologia de los medios, disciplina que pri-
vilegia el andlisis cuantitativo de los procesos
psicolégicos que conectan a las personas con los
mensajes medidticos. También se ha introducido
una tipologia de los principales procesos psicolé-
gicos implicados en la recepcién, diferencidndose
entre procesos cognitivos (como la elaboracién o
la contra-argumentacién), procesos afectivos
(como las emociones o el disfrute) y procesos de
conexidn con figuras medidticas (como la identi-
ficacion con los personajes, la similitud percibida
o la interaccién parasocial). La psicologia de los
medios se apoya en los métodos cuantitativos y,
por ello, la encuesta y el experimento constituyen
las principales técnicas para estudiar la recepcidn.
Los instrumentos de medida basados en escalas
de autoinforme y la técnica del listado de pensa-
mientos miden de manera retrospectiva los proce-
sos de recepcion. Las medidas fisiol6gicas son el

correlato o indicador de las respuestas de estado
que experimentan los individuos durante la expo-
siciéon a un mensaje, capturando en tiempo real
los cambios en los procesos de recepcién, dado
que la comunicacién es un proceso continuo y
dindmico. Si se desea analizar como persuade la
publicidad, qué elementos del mensaje «atrapan»
de manera mads efectiva la atencién del usuario,
conocer como influyen los encuadres o enfoques
de las noticias, averiguar la influencia emocional
del entretenimiento medidtico (tradicional, inter-
activo, inmersivo), o como las personas usan y
son afectadas por las redes sociales, el estudio de
la recepcion medidtica es esencial ya que, al fin y
al cabo, la comunicacién es un proceso de inter-
accion con mensajes.
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