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Psicologia social de la comunicacion de masas

Introduccion

Las Tecnologias de la Informacion, Comunicacion y Entretenimiento (TIC) ya no
son un elemento ajeno a la socializacién e individuacion de las personas que se insertan
dentro de los agentes socializadores tradicionales. Por el contrario, las TIC son parte integral
de la formacion de las personas, tanto desde un punto de vista, cognitivo, emocional, fisico,
interactivo, comunicativo, educativo, moral y politico. Es decir, se han incorporado en todos
los ambitos del desarrollo de las personas, formando un entramado donde la familia, la
escuela e incluso la religién siguen siendo relevantes, en un contexto de creciente
diferenciacion social que cada vez més poco tiene que ver con el modelo tradicional de
sociedad.

En este contexto, las TIC no deben reducirse a los apartados, al hardware y el
software que lo acompafia, las TIC deben verse también como espacios posibilitadores o
limitantes del aprendizaje, la integracion y el cambio social. En este contexto, especialmente
los nifios, nifias y adolescentes tienen una participacion activa no solo en el uso, sino en la
dinamica y desarrollo mismo de la industria asociada a las TIC.

Las generaciones globales actuales forman parte y se enfrentan a una Sociedad de la
Informacion y el Conocimiento que abre posibilidades inmensas, pero que promueve nuevas
formas de desigualdad social, de control y dominacion, ya el fildsofo Theodor Adorno daba
cuenta de ello con el término dialéctica de la llustracion y que Manuel Castells lo ha sabido
detallar en el caso de este Sociedad de la Internet.

Desde la Psicologia las investigaciones e intervenciones profesionales sobre el tema
van en aumento, manteniendo un caracter interdisciplinario. Sin embargo, sigue siendo
fundamental el trabajo que se realiza desde las facultades y centros de Investigacion de
Ciencias de la Comunicacion, caracterizados por un mayor desarrollo conceptual y
heuristico. De hecho, la agenda tematica y profesional en esta disciplina se caracteriza por
un énfasis aplicado. Esto no quiere decir que propiamente desde la Psicologia no se ha
producido investigacion e intervenciones profesionales que van en aumento. De hecho, la

agenda tematica y profesional en esta disciplina se caracteriza por un énfasis aplicado.
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La Psicologia de los medios de comunicacion o de forma general una Psicologia de
las Tecnologias de la Informacion, Comunicacion y Entretenimiento se trata de un conjunto
heterogéneo de lineas de investigacién y conocimiento acumulado de caracter inter- y
multidisciplinario. Como éarea de la Psicologia se ha venido consolidando de forma
acelerada en los ultimos 10 afios junto con revistas tradicionales como el Journal of
Brodcasting and Electronic Media, el Journal of Media Psychology, Media Psychology,
aparecieron Computer in Human Behavior, Cyberpsychology o Psychology of Popular
Media Culture.

Se trata entonces, de una tematica objeto de investigacion sistematica por parte de las
subdisciplinas de la psicologia como la Psicologia del Desarrollo o la Psicologia Social.
Periédicamente se estdn publicando manuales en diferentes idiomas y se incorporan
capitulos dentro de compendios 0 manuales de diferentes subdisciplinas de la psicologia.

Ahora bien, en el idioma espafiol se carecen de textos generales de este tipo. El
objetivo del presente libro es hacer una exposicion de algunas areas o lineas de investigacion
de este campo, que aunque sin pretender ser exhaustivo, venga a cubrir la necesidad de
publicacion especializada en este idioma. Este texto persigue ademas, ser una actualizacién
del texto publicado en el 2003, ofreciendo una serie de teméticas y abordajes nuevos que
aun no estaban contemplados 10 afios atras. Algunas teméticas se mantienen, ya que el
estado de la investigacion en el area gira alrededor de ese conjunto de resultados e hipétesis,
como sucede en el caso de la investigacion sobre interaccion parasocial y los estudios de
persuasion. A este ultimo se le ha incorporado un nuevo enfoque, el unimodelo, que se
incorpora en este texto. El resto de apartados que presenta este libro son nuevos y responden
a la discusion actual sobre la tematica.

Esta nueva version es el resultado, y expresa los cambios acelerados en las TIC de
los ultimos 15 afios. Con respecto a la primera edicién, la Internet y el uso del teléfono
celular, asi como la participacion en redes sociales informatizadas se ha masificado, esto ha
significado una variacion sustantiva en los tipos de uso, las necesidades psicologicas
implicadas en dicho uso y las nuevas formas de convergencia mediatica, implicando ademas
un cambio en las relaciones entre nuevos y viejos medios.

El texto inicia con un capitulo sobre el procesamiento cognitivo de los mensajes

medidticos, en donde se describen los procesos cognitivos mas estudiados para la
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comprension del contenido de los medios. A continuacion se presenta una version
actualizada del capitulo sobre persuasion, del cual ya se hizo referencia. Le sigue un
apartado sobre emociones que hace referencia a uno de los aspectos que mas se le ha
dedicado esfuerzos dentro de este campo. Se exponen los principales enfoques sobre el
papel que juegan las emociones en el uso mediatico. Seguidamente se presenta un capitulo
sobre procesamiento moral de los contenidos medidticos, una temaética que deriva y discute
la investigacion sobre el efecto de las emociones y que ha permitido el desarrollo de nuevos
ambitos de investigacion. El capitulo final se dedica al desarrollo socio-cognitivo asociado a
la comprension y uso de las TIC, una linea de investigacion en desarrollo, por lo que el
capitulo da cuenta de los resultados de investigacion mas sélidos a la fecha.
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1. Procesos cognitivos

A continuacion se describen los enfoques y resultados de investigacion asociados al
estudio de los procesos cognitivos vinculados al uso de medios. El procesamiento de
estimulos audio-visuales complejos como es el caso de estas tecnologias hace complicado su
investigacion. De alli que los resultados acumulados alrededor de funciones cognitivas
basicas como memoria, atencion, control inhibitorio y codificacion o la identificacion de
redes especializadas que expliquen el procesamiento de dichos estimulos, sean reducidos o a
lo sumo extrapolados a partir de los resultados con estimulos mas simples.

Se dispone, sin embargo, de investigaciones que hacen inferencias causales sobre
posibles efectos del uso de estas tecnologias en algunas de estas funciones, como la memoria
o la atencion.

Para entender el procesamiento cognitivo del contenido mediatico se debe atender
los posibles efectos que ejerce dicho contenido en la percepcion e interpretacion por parte de
las personas usuarias de la tecnologia. Pero igualmente se debe considerar la accion de los
esquemas cognitivos previamente conformados en las personas en la seleccion, comprension
y uso de estos contenidos. Es lo que la Psicologia Cognitiva y la Psicologia Social han
referido como procesos botton-up y top-down (Fiske & Taylor, 2013), al interactuar las
personas con el mundo circundante, en tanto sujetos cognoscentes.

Se iniciara por la descripcion de los encuadres interpretativos o frames, aportados
por el mensaje o contenido del medio. Seguidamente se presentard un apartado sobre
procesamiento cognitivo basico junto con procesos asociados como el de percepcion del

mensaje, categorizacion, el transporte y el flujo.

1.1 El contenido meditico y su papel en el procesamiento cognitivo

El estudio del papel que ejerce el contenido mediatico en la interpretacion que hacen
las personas usuarias de dicho contenido, ha sido estudiado extensamente por el enfoque
acerca de los marcos o encuadres (frames) y el proceso llamado framing (Entman, 2007,

Scheufele & Tewksbury, 2007). Los encuadres son definidos como la seleccion de
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diferentes elementos de la realidad percibida, compuesta por contenidos de caracter
ideoldgico, normativo y moral, los cuales son entrelazados en una narrativa, con el objetivo
de promover una interpretacion especifica de esta narrativa. Pueden definirse ademas como
contenidos prominentes en la narrativa y cuya presentacién favorece la interpretacion y
comprension del contenido segun los esquemas de conocimiento estructurados en el mensaje
(Wicks, 2006).

Su proposito es definir un problema, orientar en la atribucion de causas, ofrecer una
direccion al juicio moral sobre lo que acontece en la narrativa y proponer soluciones o
formas de resolucién al problema expuesto (Entman, 2007). En su contenido estan presentes
discursos sociales, visiones de mundo incorporadas por el productor del mensaje ya sea de
forma sistematica e intencional o de forma asisteméatica e inconsciente, basados en
heuristicos que se imponen en la construccion de la narrativa.

El objetivo de la construccion de los encuadres es contribuir en la definicion de las
actitudes, opiniones, creencias o conductas de las personas usuarias del medio. Para ello se
recurre no solo a la produccién discursiva linglistica, ya sea escrita o a través del lenguaje
hablado, sino a imagenes, tomas, escenas, 0 bien, sonidos que contribuyan a orientar y
esclarecer la intencién comunicativa del agente productor del discurso. Tipos especificos de
musica, seleccion de ciertas tomas, efectos especiales, técnicas de edicion, técnicas de
presentacion de la narracion, selecciéon de colores, son estrategias que pretenden dirigir la
atencion de las personas tanto en el plano informativo cémo emocional, con el fin de lograr
la comprension, la persuasion o la consonancia cognitiva de las audiencias con el mensaje
(Scheufele, 1999; Wicks, 2006; Shah, Mcleod, Gottlieb & Lee, 2009).

El posible efecto de los encuadres va a depender de multiples factores, como las
caracteristicas de las personas usuarias y su relacion con las particularidades formales del
mensaje 0 los rasgos de la situacion en la que el mensaje es recibido. Dentro de las
caracteristicas del usuario se encuentran las actitudes y orientaciones politicas, ideoldgicas o
morales de las personas o la rigidez o resistencia cognitiva de las personas hacia el cambio
de actitudes. Es mas probable que las personas atiendan al contenido cuando este es
consonante con sus valores y creencias. Desde el punto de vista situacional se ha estudiado

el efecto comunicativo de las interacciones interpersonales en la persuasion, encontrando
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que la presencia de contra-encuadres, es decir, marcos interpretativos opuestos al mensaje,
limitan la aceptacion y el cambio de actitudes consonante con el encuadre.

Segun Shah et. al. (2009) para que los encuadres tengan un efecto en las personas
usuarias es necesario que se cumplan ciertas condiciones propias del procesamiento
cognitivo. Para que el encuadre sea asumido es necesario que sea consonante con la
disponibilidad de conocimientos, creencias y expectativas de las personas. De esta forma, la
probabilidad de que el encuadre recupere la informacion relevante en la memoria de trabajo
va a depender de la aplicabilidad del encuadre y la accesibilidad cognitiva de la informacion
consonante. La aplicabilidad hace referencia a la posibilidad de que el encuadre recupere
esquemas o guiones relevantes para la persona. De ello depende, que dichos esquemas sean
accesibles en el momento en que la persona usuaria interactda con el contenido mediatico.
En caso de que el esquema consonante con el contenido del encuadre no esté disponible, es
precisamente la accesibilidad del esquema en uso la que determinara si se acoge o rechaza el
encuadre. Una vez que el esquema es recuperado en la memoria de trabajo, este va a tener
un efecto temporal al evaluar la proxima informacion, de modo que los esquemas recién
recuperados van a tender a permanecer ante la presencia de nueva informacion asociada
(efecto de priming).

Complementariamente, es importante indicar que los resultados de investigacion
sobre agenda setting, dan énfasis en los mecanismos de accesibilidad que van a orientar los
encuadres mediaticos, al poner énfasis en los contenidos predefinidos por las corporaciones
medidticas y grupos de interés asociados a las TIC. De igual manera, el efecto de priming
también se relaciona con mecanismos de accesibilidad, ya que se trata de noticias o titulares
que evocan o favorecen una interpretacion o actitud particular hacia el contenido noticioso.
En el caso de los encuadres, este refiere mas bien a un mecanismo de aplicabilidad,
precisamente porque su objetivo es ofrecer pistas y delimitar rutas de interpretacion,

evaluacion o enjuiciamiento del contenido mediatico (Scheufele & Tewksbury, 2007).

1.2 Aspectos generales del procesamiento cognitivo del contenido mediatico

Como se ha empezado a sefialar en el apartado anterior, el encuadre mediatico

Unicamente va a tener un efecto comunicativo o persuasivo particular si las personas
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usuarias del contenido presentan las condiciones contextuales y de procesamiento
adecuadas, es decir, si estan dispuestas comunicativa, cognitiva, moral y emocionalmente
para atender al mensaje. Caso contrario, el mensaje no tendra un efecto por si solo. Es lo que
diferentes perspectivas han llamado, el caracter activo de las audiencias, en el proceso de la
comunicacion medidtica y en la produccion comunicativa asociada a las tecnologias de la
informacion, la comunicacion y el entretenimiento.

La informacion recibida de estas tecnologias contiene estimulos de gran complejidad
de caracter visual, auditivo o audiovisual, que incluyen texto, narracion, masica y secuencias
audiovisuales. Se trata de representaciones modales cuya comprension es el producto de la
interaccion del sistema representacional existente y la informacion aportada de los medios.

Diferentes autores recurren a la nocion de modelos mentales para acercarse a este
sistema de representaciones. La informacion aportada es procesada en linea por la memoria
de trabajo, la cual carga los modelos mentales existentes que se ven alimentados por la
informacion ofrecida por el medio. Estos modelos mentales se almacenan a su vez en la
memoria a largo plazo, manteniéndose disponibles cuando los estimulos visuales asi lo
requieran.

Segln la propuesta de Kintsch (1988), el procesamiento pasa por tres niveles: el
nivel superficial, posteriormente la base textual y la fase de construccion. El primer nivel se
refiere a la fase propiamente perceptiva y de codificacion del mensaje audiovisual. En la
segunda fase esta informacidn es procesada semanticamente, a partir de la transformacion en
representaciones proposicionales que junto a la codificacién semantica, incluye informacion
sobre el tiempo y el espacio del evento percibido. En la tercera fase la informacion es
asociada con contenidos previamente almacenados en la memoria a largo plazo, por
ejemplo, la experiencia previa con el videojuego, serie de television o la masica. Finalmente
en esta fase se da la integracion de la informacion, donde se construye el modelo mental
especifico asociado al contenido percibido. Este modelo mental se va a integrar a la red de
conocimiento disponible por la persona para la comprension de nueva informacion similar.

Al respecto resulta relevante considerar otras perspectivas, ain no incorporadas en la
investigacion sobre el tema. En particular, los aportes de Barsalou (2008) en el marco de la
Grounded Cognition. Al respecto, el autor sefiala que la cognicion humana se construye a
partir de cogniciones modales que no parten de una traduccion seméntica o proposicional
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previa de la informacion perceptiva, por el contrario esta informacion es recogida y se
actualiza a nivel de la actividad cerebral mediante simulacién, de forma tal que el correlato
neuronal asociado a la actividad perceptiva original es recuperado en interaccion con la
nueva informacion. Retomar esta perspectiva o perspectivas asociadas podria dar un nuevo

impulso a la investigacion sobre el procesamiento cognitivo del contenido mediético.

1.3 Funciones especificas asociadas:

Atencion:

Los mecanismos atencionales al estar a la base de todo proceso comunicativo van a
intervenir en su devenir: su calidad, interrupcion o su efecto persuasivo. No obstante, la
investigacion en el campo de los medios de comunicacion es limitada, tanto en lo referente a los
Ilamados viejos como a los nuevos medios. Los estudios se han concentrado en el campo de la
atencion visual y la television (Anderson & Kirkorian, 2006).

Al respecto, se ha investigado el comportamiento de visionado en lo referente a: a) La
direccion de la mirada: al respecto se ha encontrado que las personas que miran la television
desvian su mirada hacia objetos fuera del aparato, por lo que interesa saber precisamente cuando
se desvia y cudndo se reorienta nuevamente la mirada hacia el televisor y si ello esta asociado
con el contenido mediatico (Anderson & Kirkorian, 2006). b) La fijacion visual: en este caso,
interesa estudiar los puntos especificos de la pantalla a los cuales se orienta la persona usuaria
durante el visionado. Esta linea de investigacion ofrece informacion relevante sobre el
procesamiento de la informacion mediatica y su comprension. ¢) Tiempos de respuesta de tarea
secundaria: se trata de una medida indirecta para el estudio de la atencion. En condiciones
experimentales a los sujetos se les expone a una tarea distractora, la cual deben de ejecutar de
forma intermitente paralelamente al visionado televisivo. Se supone que si el visionado
televisivo es la tarea primaria, la tarea secundaria tendria latencias de respuesta méas largas. Esta
tendencia va a depender del tipo de mensaje, la coherencia entre sus componentes o la velocidad
en la que se presentan las imagenes. d) Medidas fisiologicas: ritmo cardiaco, respuesta galvanica
de la piel o actividad eléctrica cerebral, que asocian la informacion existente sobre estados de
alerta con la atencion hacia los contenidos mediaticos.

Un tema que ha despertado interés es el de la inercia atencional, segun la cual, las

personas van a tender a mantener la atencién después de un tiempo de mantener la mirada de
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forma continua en el televisor. Se supone que entre mas sostenida sea la atencidon, menos
probabilidades habran de que ésta se interrumpa. En estas condiciones las personas son menos
distraibles y pueden ingresar a una concentracion profunda. Ademas se ha encontrado que entre
mayor sea el estado de inercia atencional, las personas van a mantener por mas tiempo su
concentracion despueés de finalizado el contenido audiovisual observado (por ejemplo, al pasar a
comerciales).

En el plano del estudio de la asociacion entre los aspectos formales propios del lenguaje
audiovisual y la atencion, la investigacion es también limitada. Sin embargo, es posible
identificar algunos resultados relevantes. Al respecto se ha encontrado que los movimientos que
suceden en el programa televisivo, ya sea la accion de personajes o de objetos, variaciones
propias del tipo de tomas o efectos especiales, van a elicitar la atencién, incluso en caso de que
la persona no esté mirando a la pantalla.

En cuanto al efecto de las voces también se han tipificado algunos comportamientos
atencionales. Los adultos masculinos van a atender mas a voces masculinas, lo mismo que las
mujeres adultas atienden més a las voces femeninas. Los nifios atienden menos a las voces
masculinas que a las femeninas. Las voces de otros nifios o de personajes animados tienen un
efecto positivo en la respuesta atencional de los nifios. EI canal auditivo por si solo parece ser un
elemento importante en la atencién de los contenidos audio-visuales en contextos en los que los
usuarios del medio realizan tareas paralelas o cuando las personas no estdn mirando a la pantalla.

Relacionado con lo anterior, los nifios prestan mayor atencion a programas en las que
estan presentes nifios, mas que en los que estan presentes personajes adultos.

Hallazgos como estos resultan relevantes no solo para entender el proceso atencional en
si, sino para acercarse a la comprension, identificacion y la respuesta emocional al contenido

mediatico.

Percepcion social

Por percepcion social se entienden procesos de inferencia y juicio social que permiten
evaluar la informacion asociada a una persona o grupo, rol social o personaje mediatico, para
con ello categorizarla cognitivamente y atribuirle una emocion asociada. Un aspecto que define
la percepcion social es la accesibilidad cognitiva de informacion relevante que va a organizar los
contenidos recibidos de los medios. Para que determinada informacion se encuentre accesible

deben de intervenir factores como la motivacion o las expectativas individuales, pero también
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factores como la frecuencia, la proximidad temporal o la vivacidad de la informacién, aspectos
muchas veces asociados con los encuadres medidticos que dan prioridad a ciertos contenidos
(Shrum, 2006).

Segin Shrum (2004), los medios proveen de un nimero acumulado de ejemplares
presentes frecuentemente en la oferta mediética y que se suponen méas accesibles en la memoria
de los usuarios de estas tecnologias. Dichos ejemplares van a estar mas accesibles en la
memoria. Por ejemplares se entiende aqui la informacion asociada a una persona 0 grupo que es
presentada como casos tipicos, ubiquense estos en una noticia, en situaciones propias de una
serie de television, films, videojuegos o las redes sociales.

Debido a que la accesibilidad cognitiva va a favorecer el empleo de heuristicos como el
de disponibilidad que tiende a activar sesgos como el de muestreo o probabilidad, el uso
mediatico va a promover el recurrir a este tipo de juicios al evaluar determinada situacion
presentada por la oferta mediatica. EI uso de estos heuristicos acontece fundamentalmente en el
marco de un alto grado de automatismo en el procesamiento, lo cual se presenta en situaciones
de baja motivacion, atencion reducida o presion de tiempo (Shrum, 2006; Busselle, 2001).

En la organizacion de la representacion de las personas o grupos, los usuarios van a recurrir
tanto a ejemplares ofrecidos por los encuadres mediaticos inmediatos, la experiencia previa,
como por la experiencia extra-mediatica que acontece en situaciones similares en la vida real, a
la que se incorporan representaciones prototipicas propias de los modelos estereotipicos
construidos por la cultura. Se parte del supuesto que la recepcion mediatica ejerce un efecto de
priming, contribuyendo a definir junto con la experiencia general previa, la accesibilidad de los
personajes en la memoria y los rasgos caracteristicos de cada personaje (Buselle, 2001; Shrum,
2004; Pérez, sp).

Identidad social

Dentro de los mecanismos socio-cognitivos basicos que se ponen en juego en el uso
mediatico, estd la formacion de identidades sociales a partir de otro mecanismo estrechamente
vinculado: la categorizacion social.

Para Tajfel (1984) la identidad social es “parte del autoconcepto del individuo que se
deriva del conocimiento de su pertenencia a un grupo (o grupos) social con el significado
valorativo y emocional asociado a dicha pertenencia” (p.292). El significado de la pertenencia a
un grupo para el si-mismo, en la comparacién con otros grupos, depende del grado de

prominencia (salience) de dicha categoria en el contexto del conjunto de categorias sociales que
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se comparten con el propio grupo (endogrupo) y que a su vez son diferentes de las atribuidas a
otros grupos (exogrupos).

La categorizacién social es un modo de organizacion del conocimiento sobre los otros
que le permite al individuo situarse tanto, respecto a la pertenencia a un grupo como en el
conjunto de grupos que conforman su experiencia social (Tajfel, 1984). Se caracteriza por
(McGarty, 1999; Turner, 1987):

1. Las personas categorizan a otros y a si mismos de acuerdo a la pertenencia a determinados
grupos. Este proceso se expresa en los contextos comunicativos, en los espacios de relacion con
otros de un mismo grupo o de otro distinto.

2. Larelacion inversa que se da entre la prominencia de los niveles personal y social va a definir
la percepcion de la relevancia de la identidad social en el autoconcepto.

3. La prominencia de la categoria que indica la pertenencia a un grupo en la relacién endo-
exogrupo puede dar lugar al proceso de despersonalizacion de la percepcion del si-mismo
individual en el que se tiende a incrementar la identidad percibida (semejanza, equivalencia,
intercambiabilidad) entre el si-mismo y los miembros del endogrupo (y la diferencia respecto a
los individuos del exogrupo).

La identidad social resultante, en el contexto de la comparacién intergrupal, va a tender a
mantener una alta autoestima, a partir de una evaluacién positiva del endogrupo respecto a los
exogrupos (Turner & Brown, 1978 en Morales, 1998). Precisamente por eso se han encontrado
ciertas tendencias hacia la implementacion de estrategias de movilidad social (posibilidad de
movilidad entre grupos), creatividad o competencia social (mantenimiento en el grupo mediante
la orientacion hacia otros grupos de comparacion) en la busqueda de una identidad positiva.

El nivel de prominencia de la identidad social en el si-mismo va a definir tanto el grado
de implicacion (involvement), las emociones, como la identificacion con los contenidos
mediéticos.

Los trabajos de Harwood (1999), Abrams, Giles y Reid (2004) y Abrams y Giles (2007)
estudian precisamente estos mecanismos de identidad social en la interaccion con los medios.
Los autores asumen que la seleccion de un contenido mediatico estd determinada por la
busqueda de la satisfaccion de necesidades de identidad social.

Al respecto Abrams y Giles (2007) proponen un modelo que integra algunas corrientes
tedricas de los estudios de los mass media 1) Los procesos de identidad social con 2) el modelo

de propaganda de Herman y Chomsky (1998) y 3) los trabajos sobre imagenes de los medios y
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la vitalidad grupal de Abrams, Cleveland y Giles 2003). Seglin esta propuesta, el consumo
medidtico tendra lugar dependiendo de la motivacion de los individuos por crear una
distintividad positiva del endogrupo respecto al exogrupo, usando estrategias de movilidad o
creatividad social en el caso de confirmar el estatus quo o bien la competencia social para
retarlo. Ademas el uso mediatico va a depender de la vitalidad del endogrupo representado, ya
que si esta es baja se va a dar el rechazo activo de los contenidos mediaticos (Abrams & Giles,
2007).

Trepte (2006) propone también un modelo teérico basado en las teorias de la identidad
social y la categorizacion social. En el modelo queda explicito el caracter selectivo implicado en
el uso mediatico. Al igual que Abrams Giles, y Reid (2004), el proceso de seleccion de los
contenidos medidticos se da a partir de la busqueda de una autoestima positiva, solo que esta vez
la prominencia de alguna categoria va a estar definiendo el proceso de categorizacion y por
ende, el de comparacion social, para que asi, en funcion del favoritismo endogrupal, la
discriminacion del exogrupo y la distintividad positiva, ocurra entonces la seleccion y recepcion
del contenido de los medios de entretenimiento.

Aunque en ambos modelos el usuario tiene una posicion activa en el visionado y la
negociacién de la identidad social respecto a la oferta medidtica, es posible identificar algunas
diferencias relevantes. En la propuesta de Trepte (2006), la identidad social va a definir con
antelacion el uso, mientras que en el modelo de Abrams, Giles y Reid (2004), dependiendo tanto
de las caracteristicas del contenido mediatico como de la identidad social, asi se va a dar la

interaccion con el medio, aceptandolo o rechazandolo.
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2. El estudio de los efectos centrados en el
receptor y la investigacion psicosocial sobre
persuasion

En este apartado se formula un acercamiento a los enfoques que rompen con las
teorias de la aguja hipodérmica (Laswell, 1948, citado por McQuail, 2000) y con la
investigacion sobre los efectos de los mass media, centrados en el medio y sus contenidos,
para dar pie a un trabajo investigativo heterogéneo que inicia con el analisis de las
caracteristicas de las audiencias y los receptores individuales.

La perspectiva representada por las Ilamadas teorias del efecto, centradas en el
emisor supone un impacto directo de los medios de comunicacion a los cuales se les atribuye
una posicion omnipotente. La audiencia es una masa indiferenciada que obedece y es
influenciada por los designios de los medios. Propaganda, publicidad o industria cultural son
los instrumentos eficaces de las sociedades modernas (Mattelart & Mattelart, 1997). Se trata
de nuevas formas de control social que permiten la reproduccion e integracion de las
sociedades modernas, pero sobre las cuales es posible identificar también consecuencias
“disfuncionales”, como su efecto narcotizante. Segun este “paradigma dominante” (como lo
Ilama McQuail, 2000), el mensaje es recibido por el receptor tal cual como fue concebido
por el emisor.

Los enfoques que se exponen a continuacion buscan romper con ese modelo lineal-
causalista, para dar énfasis al estudio del papel del receptor y del proceso receptivo en la

comunicacion de masas.

2.1 Reformulacién de la teoria clasica del efecto: el receptor selectivo

Ya en la década de los afios 40 del siglo XX inicia el desarrollo de propuestas
tedricas y empiricas que comienzan a darle impulso a esta perspectiva, entrando en conflicto
con posiciones de la teoria critica y con algunos funcionalismos de la época que no
encontraban otra salida mas alla del texto, que su reproduccion y su respectiva adaptacion o

alineacion, respecto del mismo. Autores como Joseph Klapper, Paul Lazarsfeld y Elihu Katz
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son unos de los iniciadores de una linea de trabajo (Katz, 1987), cuya premisa inicial
contempla que la recepcion de los mensajes mediaticos es un acto fundamentalmente
selectivo; que cuestiona el efecto omnipotente de los medios, sus mensajes sobre el
pensamiento, sentimiento y accion de una audiencia, que hasta ahora habia sido concebida
de forma homogeénea y amorfa, para poner de relieve, por primera vez, la diversidad y
particularidad del receptor, asi como su determinacion contextual.

Las teorias de los efectos predominantes en la primera mitad del siglo XX van a
tratar de responder a la pregunta: “;Quién dice qué? ;A quién? ;Por qué canal y con qué
efecto?” (Laswell, 1948, citado por McQuail, 2000, p. 95). Por el contrario, las nuevas
posiciones consideraron que los efectos de los mensajes van a estar mediatizados, o en
palabras de Katz (1987), “mitigados por los procesos de selectividad en la atencion,
percepcion y recuperacion; y estos a su vez, en su momento, son una funcién de variables
predisposicionales y situacionales, tales como edad, historia familiar, afiliacion politica,
etc.” (p. 526, traduccion del autor). De alli que el eje de toda la investigacion iba a recaer en
el receptor. Segun Rubin (1996) la premisa basica de esta perspectiva es que los receptores
tienden a ver y oir los mensajes que estén acordes a sus objetivos, predisposiciones e
intereses. De la misma manera Berelson (1960, citado por Jackel, 1999) sefiala: “algunas
formas de comunicacion sobre algunos tipos de temaéticas, atraen la atencion de tipos de
personas particulares, bajo condiciones particulares, teniendo como consecuencia
determinados tipos de efectos” (p. 64).

El modelo de la recepcion selectiva supone que el efecto de los medios de
comunicacion va a estar supeditado a factores mediadores, cuya presencia 0 ausencia
posibilitan o inhiben que se dé un efecto directo, parcial o que del todo no se dé ningln
cambio en los receptores (Klapper, 1957). Sobre la base de estas consideraciones, los
estudios se han abocado a la tarea de aproximarse a dos factores mediadores, que van a dar
cuenta del carécter selectivo de la recepcion:

1. Las condiciones contextuales objetivas de la recepcion, es decir, los factores
situacionales, tanto del contexto inmediato como del marco socio-cultural en el que se ubica
el receptor. Al respecto, la investigacion ha mostrado que algunas variables
sociodemogréficas tienen un caracter diferenciador de las audiencias, este es el caso de la
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educacion y el estrato socioeconémico, cuya relacion establece diferencias en la disposicion
y atencidn hacia ciertos medios.

A estas variables se ha integrado también la relacion entre las caracteristicas
formales del mensaje, asi como, el tipo de vehiculo mediatico y las caracteristicas
individuales y sociodemogréaficas del perceptor (Charlton & Neumann-Braun, 1992). Dichas
investigaciones se han dedicado a estudiar el caracter diferenciador de los mensajes
transmitidos mediante “texto”, y aquellos que se organizan sobre la base de “imagenes”.
Igualmente, se ha indagado en la duracién, la secuencialidad, los criterios de edicion y la

estructura légica de la presentacion de la informacion.

2. La personalidad del receptor y las particularidades del proceso de apropiaciéon del
mensaje. Aqui se ha explorado en factores cognoscitivos y emotivos asociados a la
recepcion, tales como percepcion, atencion, memoria, recuerdo, toma de perspectiva,
imitacion e identificacion. En este marco es que se ha efectuado una amplia investigacion en
el campo del impacto de los mensajes mediaticos, el tipo de medios y de vehiculos
mediaticos en el cambio de actitudes (Morales, Rebolloso & Moya, 1998). Otra area
asociada, ha sido el estudio del impacto de los medios de comunicacién en el desarrollo de
competencias cognitivas y morales, asi como en la adquisicion de patrones conductuales
agresivos (Hodge & Tripp, 1986; Bandura, 1986).

Los diversos estudios que van a contribuir con la propuesta de la recepcion selectiva
van a ser una reaccion inmediata al modelo unicausal estimulo-respuesta, representado en la
perspectivas centradas en el medio. Los resultados iniciales de investigacion ponian de
relieve los siguientes aspectos (Klapper, 1957; Jackel, 1999):

- Evitacion de las comunicaciones desagradables: Este es el ambito de la Ilamada
“exposicion selectiva”, en donde se analizan los aspectos sociales asociados a la
situacion de exposicion, antes y después de la exposicién a los medios. Se considera
que los receptores tratan de mantenerse alejados de informaciones no deseadas o que
contradigan sus creencias, como una estrategia de limitar posibles influjos, buscando
por el contrario informaciones cercanas a sus convicciones o gustos (McGuire &

Papageorgis, 1962). Asi se ha encontrado, por ejemplo, que los no fumadores son los
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que consumen mas informacion ligada a la asociacion entre fumado y cancer, que los

mismos fumadores.

- Resignificacién de la comunicacién: Aqui se hace referencia, mas bien, a la Ilamada
percepcion selectiva, en donde la informacion es codificada y categorizada de
acuerdo con los intereses, relevancia e implicaciones, lo cual puede traer como
resultado interpretaciones alejadas de los significados originales presentes en el
mensaje. Las relaciones entre grupos etnoculturales, en particular las percepciones de
los miembros de los grupos mayoritarios, estdn permeadas por interpretaciones

basadas en esquemas construidos sobre la base del prejuicio.

- Almacenamiento y recuerdo de la comunicacion: Este &mbito da cuenta de la
[lamada retencidn selectiva. Al respecto, se ha determinado que las personas retienen
y recuperan las informaciones mediaticas que son afines a sus creencias y
preferencias. Estos resultados sugieren una interrelacion con la percepcion selectiva,

ubicandose la retencion como fundamento de la percepcion selectiva.

- Grupo de pertenencia y normas grupales: A la identidad social (en el sentido de
Turner, 1987) y al grado de identificacion con las normas del grupo de pertenencia,
se les ha atribuido un papel central para la comprension del proceso de recepcion. El
hecho de concentrarse en el impacto de los grupos de referencia, ha permitido
entender el lugar que ocupa la situacion de recepcion, asi como, las particularidades
de la apropiacion (selectiva) de los mensajes, por parte del receptor concreto en su
contexto social inmediato. Igualmente, ha posibilitado la redefinicion del concepto
de masa, ubicandolo en el plano del impacto de los grupos pequefios. Esta
reubicacién del proceso de recepcion y la redefinicion consecuente de los limites del
influjo mediatico, ha llevado a estudiar el impacto de los grupos sociales en el
mantenimiento y cambio de opiniones, junto con la funcion que juega el liderazgo de
opinion y su acatamiento en las opiniones de los grupos. Al respecto, se ha concluido
que los agentes que lideran la opinion publica van a influir en el cambio de
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opiniones, solo si sus posiciones se encuentran en concordancia con los valores

grupales.

Desde esta perspectiva, el mensaje pierde su distintivo de todopoderoso, de la misma
manera que el receptor deja de verse como sujeto influenciable, sin que todavia, no obstante,
se llegue a hablar de su caracter intrinsecamente activo. Se considera entonces que, tanto el
receptor como el proceso mismo de recepcion se distinguen por ser selectivos, es decir, por
estar dotados de la capacidad de filtrar — aceptar o rechazar — la informacion, en el marco de
contextos sociales que favorecen este tipo de actividad. Jackel (1999) resume con un gréfico
esta propuesta, en el que representa el modelo lineal del efecto con el nimero 1, mientras

que el modelo selectivo lo muestra con el nimero 2.

Figural. Modelo de la recepcion selectiva

Medios Estimulo
|
2
|

Factores mediadores

Intrapersonal <«—» | Interpersonal

Estimulo

- Exposicion selectiva - Normas grupales

- Retencion selectiva - Liderazgo de opinion
- Percepcion selectiva

- Atencion

- Interés

- Implicacion

Respuesta

[
>

Figural. Se representa el modelo lineal del efecto con el nimero 1, mientras que el modelo selectivo lo
muestra con el nimero 2. Adaptado de Medienwirkungen. Ein Studienbuch zur Einfhrung por M.Jackel, 1999,

por Opladen: West-deutscher Verlag.

La participacion de los medios en la formacion de opiniones o gustos seria de dos

tipos: como reforzadores de las creencias y habitos existentes, y como impulsores del
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cambio. En ambos casos esto sucede en comunién con los factores mediadores intra e
interpersonales descritos anteriormente. Asi por ejemplo, la funcion de los medios como
reforzador del sistema de creencias va a actuar afirmando el sistema de normas y los
discursos de los lideres del grupo. De igual manera, solo va a tener un efecto como promotor
del cambio social si participa de forma integrada, legitimando tanto los intereses personales
como los objetivos grupales.

Sobre la base de este modelo basico se han dado distintos desarrollos. Interesa aqui
hacer referencia a dos de estos enfoques que estan relacionados: la hipétesis del flujo de
comunicacion de dos vias de Lazarsfeld (citado por Katz, 1957) y las teorias psicosociales
de la persuasion y cambio de actitudes.

2.2 El flujo de comunicacion de dos vias

En la misma linea de la recepcion selectiva, la hipétesis del flujo de comunicacion de
dos vias supone que los medios de comunicacién no tienen por si solos un efecto
automatico, potente o duradero; sino que su fuerza persuasiva va a estar supeditada a las
redes de interaccion de los receptores particulares o a las audiencias. Las investigaciones en
las que se apoya esta perspectiva suponen que el grupo de referencia y las comunicaciones
cara a cara resultan ser los ambitos dentro de las comunicaciones sociales que tienen un
mayor efecto persuasivo. Segun la hipotesis, el contenido persuasivo parte de los medios de
comunicacion masiva en busca de “lideres de opinion”, quienes a su vez transmiten lo que
han leido, oido o visto a las personas con las que se relacionan cotidianamente,
produciéndose alli, precisamente, el efecto persuasivo. Los lideres de opinidn serian aquellas
personas interesadas en externar sus opiniones y tratar de convencer a otros sobre la
veracidad y la validez de éstas. Se trata de sujetos que estan altamente expuestos a medios
de comunicacion, espacio de donde retoman ideas, juicios y argumentos, y a partir de los
cuales forman sus propias opiniones (ver figura 2). Tres aspectos fundamentan esta hipotesis
(Katz, 1957):

1.1 El impacto de la influencia personal: El hecho de que la influencia personal tenga
mayor efecto que los medios de comunicacién en el mantenimiento o cambio de opinidn

esta supeditado, por un lado, al nivel de integracion de los grupos, aspecto que favorece una
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comunicacion interpersonal mas estrecha y con mayor flujo de informacién. Y por otro lado,
al nivel de apoyo social que se dé dentro de los grupos, lo que favorece el desarrollo de
sentimientos de seguridad, que inciden a su vez en la disposicion o no de mantener una
opinion.

De igual manera, la efectividad de la influencia personal va a estar expresada en la
homogeneidad de opinion y accion de los llamados grupos primarios, como la familia,
amigos y colegas. Dicha homogeneidad sirve, a su vez, como un medio de control social que
impide la emergencia de opiniones alternativas o contrarias.

1.2 El flujo de la influencia personal: El influjo no es homogéneo, ni se puede atribuir a los
mismos lideres. Por el contrario, dependiendo de la esfera de lo publico en la que las
personas se encuentren, asi variara el area de influencia y el tipo de lider. De esta forma, en
el &mbito del consumo, de lo politico o de lo cultural, se pueden distinguir tales diferencias.
Asi, se encontro que en el ambito del consumo, el nivel de influencia es local, enmarcada en
el ambito familiar o determinada por las competencias generacionales; mientras que, en
temas politico sociales, el espectro de la influencia es mucho mayor, transmitiéndose, por lo
general, de los estratos altos hacia los bajos.

El flujo de la influencia va a estar determinado por las caracteristicas sociales del
lider de opinion, en particular por: a) la personificacion de ciertos valores y su capacidad de
representarlos, b) el nivel de competencia en el area particular de influencia, expresada en el
nivel de experiencia o conocimiento en dicha area y, c) su localizacion social estratégica, la
cual se refiere al espectro de influencia que cubre el lider de opinion, constituido por el
numero de personas que abarca y por el hecho de que su influencia se dirija a un publico
idoneo de acuerdo con su area de competencia.

1.3 Los lideres de opinién y su relacion con los medios de comunicacion. La Ultima parte de
la hipotesis plantea que los lideres estdn méas expuestos y son mas receptivos a los medios de
comunicacion, que aquellos que no son lideres. Cabe aclarar que, los lideres de opinion en
un ambito particular solo atienden a los mensajes de dicha area, y por lo general, son activos
en la bdsqueda de informacion, ya que atienden otras fuentes no mediaticas como las

interacciones cara a cara.

Rolando Pérez Sanchez.

Universidad de Costa Rica, 2017




Psicologia social de la comunicacion de masas

Figura 2. Modelo del flujo de la comunicacion de dos vias.
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Figura 2. Modelo del flujo de la comunicacion de dos vias.

Esta propuesta deja claro que el mensaje medidtico va a estar supeditado a los
contextos comunicativos interpersonales cotidianos para que sean recibidos de forma
efectiva por las audiencias esperadas por el emisor. Debido a esto, Gnicamente si se da esta
primera condicién, es que recién se puede empezar a valorar la presencia o no de un efecto.
Ahora bien, el modelo se ve restringido por la representacion de una sociedad altamente
jerarquizada, que atiende de forma aproblematica a un sistema de liderazgo social multiple
claramente distribuido. Una representacion de la sociedad pierde validez, si se considera la
gran complejidad de las comunicaciones sociales en las sociedades actuales.

2.3 Psicologia social de la persuasion

Dentro de la tradicion norteamericana de la psicologia social clasica centrada en el
estudio de las actitudes, el tema de la persuasion llega a ser una preocupacion primordial.

Los estudios del llamado grupo de Yale (Hovland, Janis & Kelley, 1953) constituyen una
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aproximacion cognitivo-conductual al proceso de recepcion mediatica, que consideran como
fundamento el modelo de la selectividad, anteriormente descrito. Segun estos autores, para
que se dé el cambio de actitud debe darse, primeramente, un cambio en el sistema de
creencias y pensamientos del receptor. Esto se produciria siempre y cuando el receptor
reciba creencias alternativas a las suyas y que éstas, ademas, estén acompafiadas de
incentivos.

La persuasién era vista, inicialmente, como un proceso que consta de diferentes
etapas, que concluye con la aceptacion o rechazo del mensaje. Esta propuesta fue
modificada posteriormente por McGuire (1985, citado por Petty & Priester, 1996), quien
propone un modelo de once etapas, con el supuesto de que cada una es condicidn necesaria
para la siguiente. Esta propuesta ha sido llamada modelo de la comunicacién/persuasion
(ver figura 3). Sus etapas son: 1) Exposicion: se parte de que el receptor tiene que estar
expuesto a las informaciones nuevas. 2) Atencion: de igual manera, solo si el receptor esta
atento y se muestra interesado en el mensaje, se puede continuar con la siguiente etapa. El
hecho de que el mensaje se emita no asegura una atencion automatica al mismo. 3)
Comprensién: una vez que la atencién es dirigida es necesario también que los componentes
de la informacién, asi como su mensaje global sean entendidos. 4) Adquisicion: la fase
anterior implica que la nueva informacion es introducida como parte del conocimiento
disponible. 5) Aceptacion: en esta fase es donde inicia el cambio de actitudes, y es
precisamente el momento donde se acepta o se rechaza el mensaje. 6) Memoria: aqui se
almacena no solo la informacion adquirida, sino también la actitud que la acompafa. Las
siguientes fases detallan el paso de la creencia al comportamiento. 7) Extraccion: la actitud
es recuperada ante situaciones en las que creencias o habilidades adquiridas requieren de
dicha informacion. 8) Decision: aqui se toma una posicion que permite desarrollar la 9)
Accion correspondiente. 10) La actitud concretada en una accion tiene que ser reforzada
para que se mantenga. 11) Consolidacion: si la nueva actitud es reforzada esta perdurara
como parte del sistema de creencias del individuo.

De tal modo que, el hecho de que este proceso resulte 0 no exitoso va a depender de
los componentes mismos de la comunicacion, es decir, de las caracteristicas de la fuente, del
tipo de contenidos aportados por el mensaje, de los rasgos psicosociales y socio-
demograficos del receptor, del tipo de canal por el que se transmite la informacion, y en
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particular, del tipo de medio que se utilice (radio, television, prensa). Por ultimo, el efecto
persuasivo va a depender del contexto inmediato de la recepcion, el cual puede ser, por
ejemplo, ruidoso o silencioso, agradable o desagradable; de forma tal que, promueva o
inhiba el efecto persuasivo.

Figura 3. Modelo de la Comunicacion/ Persuasion.

Componentes comunicacion

- Fuente

- Receptor

_
- Mensaje
o

e |

Figura 3. Modelo de once etapas, con el supuesto de que cada una es condicidn necesaria para la siguiente.
Adaptado de “Cambio de actitud de los mass media: implicaciones del modelo cd persuasion de elaboracién
probable” por McGuire, 1985, por R. Petty & J. Priester, 1996 en Los Efectos de los Medios de Comunicacidn:
investigacién y teoria, pp. 120-168 por Paidos.

Como se vera mas adelante en las teorias cognitivas de la recepcion esta secuencia
no se sostiene empiricamente, ya que varias de sus fases son independientes unas de otras.
Asi por ejemplo, la comprension y apropiacion del nuevo conocimiento no lleva a un
respaldo de la actitud asociada, ni asegura una contribucion al sistema de creencias
existentes.

Petty y Priester (1996) sefialan que la teoria de la respuesta cognitiva viene a ser
una alternativa a las debilidades encontradas. Segun este modelo, propuesto originalmente
por Greenwald (1968, citado por Stroebe & Jonas, 1997), el efecto persuasivo no radica en
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el mensaje, sino en la comparacion que hace el receptor de lo que dice la fuente, con su
propia experiencia y conocimientos, mediante la generacion de argumentos en pro y en
contra. De igual manera, la persistencia de la informacion esta relacionada con la memoria y
no con el mensaje. Segun Morales, et. al. (1998) son los mensajes autogenerados y su
funcidn evaluativa los que van a definir si se da o no el efecto persuasivo:

Si los pensamientos van en la direccion indicada por el mensaje, la persuasion tendra

lugar; en cambio, si van en direccién opuesta, no habra persuasion, incluso puede

darse un efecto boomerang. Los receptores no son ya persuadidos por la fuente o el

mensaje, sino por sus propias respuestas ante lo que la fuente y el mensaje dicen (p.

530).

Como se habrd notado, el receptor tiene en esta perspectiva una participacion
totalmente activa con la que pone en entredicho el poder del mensaje mediatico.

La distraccion y la implicacion personal (involvement) son factores fundamentales
que tienen un impacto directo en la generacion de argumentos a favor o en contra. La
distraccion disminuye el namero de argumentos producidos a favor o en contra, mientras
que la implicacion personal va a favorecer su generacion, ya sea a favor o en contra. La
distraccion, en particular, ha estado en el centro de las investigaciones y a la luz de éstas, se
han encontrado resultados contradictorios que, sin embargo, se han podido explicar dentro
del modelo: las repercusiones de la distraccion en el cambio de actitud van a depender de si
los argumentos evocados por el mensaje son positivos o negativos. Cuando los argumentos
dominantes evocados son, fundamentalmente, de rechazo al mensaje, la distraccion
favoreceria el aumento de las posibilidades del efecto persuasivo. En mensajes que evocan
en forma predominante argumentos a favor, la distraccion va a llevar, por el contrario, a una
limitacion de la persuasion (Stroebe & Jonas, 1997).

Como contestacion a la teoria de la respuesta cognitiva se ha desarrollado en el
marco de la perspectiva socio-cognoscitivista el llamado modelo heuristico, propuesto por
Chaiken y colaboradores (Eagly & Chaiken, 1984). Segln éste, la persuasion no siempre se
da seglin una decision racional y motivada, o a partir de un procesamiento activo y ordenado
del mensaje (Stroebe & Jonas, 1997). Por el contrario, en la mayoria de los casos, la
persuasion es el resultado de sefiales o caracteristicas evocadas por el mensaje que hace que

el receptor se relacione de determinada manera y de forma automatica con el mensaje,
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atendiendo a esquemas de resolucion de problemas o heuristicos aprendidos a través de
experiencias u observaciones pasadas, los cuales se dirigen a la toma de decisiones y a la
explicacién de las acciones o situaciones sociales complejas (Paez, Marquez & Insua, 1998).
Estas sefiales desencadenadoras de dichos esquemas pueden provenir del mismo mensaje
(longitud o nimero de argumentos, como criterios de aceptacion); de la fuente (atractivo,
experiencia o sabiduria de la persona que transmite el mensaje); asi como de la reaccion de
otros receptores o de las normas sociales o del grupo al que se pertenece (aqui se usan como
criterios la semejanza de la fuente respecto del receptor y del consenso). Al contrario de la
teoria de la respuesta cognitiva, la persuasion o su resistencia es un fendmeno
fundamentalmente inconsciente.

Ahora bien, ciertamente no es en todos los casos que se hace uso de los heuristicos,
ya que esto conduciria a tomar decisiones erréneas. En este sentido, se han sistematizado las
situaciones en las que se recurren a dichos esquemas: a) baja motivacion, referida a la baja
implicacion personal en relacion con el mensaje, lo que lleva a que se recurra al atractivo o
autoridad de la fuente, en lugar de ir hacia el andlisis racional del mensaje; b) baja
comprension del mensaje que ocurre, por ejemplo, ante mensajes especializados sobre los
cuales no se tiene la suficiente informacion; c) algunas comunicaciones que van a promover
la activacion de una regla heuristica, como en el caso de las comunicaciones cientificas o
aquellas que apelan al patriotismo; d) predominio de elementos externos al mensaje, como el
atractivo o autoridad de la fuente, asi como las estrategias de trasmision del mensaje del
mismo, que hacen que el contenido ocupe un segundo plano (Eagly & Chaiken, 1984 ;
Morales, et. al., 1998).

Petty y Priester (1996) han desarrollado una propuesta que pretende ser una
integracion de las dos perspectivas anteriormente descritas. Se trata del Modelo de
probabilidad de elaboracion (ELM, por sus siglas en inglés). Segin este modelo, un
mensaje puede ser procesado de manera racional o automatica, en aras de su apropiacion.
Un mensaje es aceptado o no dependiendo de dos estrategias, a saber: a) Ruta central: aqui
el receptor hace una evaluacién critica del mensaje y analisis de argumentos, emplea los
conocimientos previos y evalla sus posibles consecuencias. Esta estrategia supone un
receptor altamente motivado y con una elevada implicacién personal. EI anélisis del mensaje

genera pensamientos positivos 0 negativos con respecto a la comunicacion persuasiva, con
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el fin de valorar de este modo, si el mensaje emitido por la fuente es lo suficientemente
significativo como para ser considerado. Qué informacion va a ser considerada como
central, va a variar de un receptor a otro y de una situacion a otra. b) Ruta periférica: la
habilitacién de esta ruta de procesamiento ocurre en contextos de baja motivacion o cuando
no se dispone de la capacidad para el analisis racional de los contenidos. Se considera que el
receptor no siempre estd en posibilidad de reflexionar sobre todos los mensajes a los que
esta expuesto en los medios. De alli que, éste se guia por elementos “externos” al mensaje,
sean éstos las caracteristicas atribuidas a la fuente o las recompensas asociadas al cambio de
actitud. Para esto, se recurre tanto al condicionamiento clasico como a la activacion de
heuristicos. Segun los autores, la persuasion producida por medio de la ruta central serd méas
duradera, permitira predecir mejor las acciones futuras y favorecera una mayor resistencia
ante posteriores influjos persuasivos.

Se supone que, las dos rutas son los extremos de un continuo, de alli el nombre del
modelo, “probabilidad de elaboracion”, entendiendo por elaboraciéon, el grado de esfuerzo e
implicacion puestos en el procesamiento del mensaje. Asi, cuando la probabilidad de
elaboracion es alta, el receptor esta recurriendo a la ruta central; en el caso contrario, en una
baja elaboracion, se esta recurriendo mas bien a la ruta periférica (Petty & Priester, 1996).

Cuando la probabilidad de elaboracion aumenta disminuyen las sefiales periféricas y
viceversa. Al ser un continuo se estaria suponiendo que en niveles de elaboracién moderada
se recurre a una combinacién de ambos procesos (ver figura 4).
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Figura 4. Modelo de la Probabilidad de Elaboracion

| COMUNICACION PERSUASIVA | CAMBIO DE ACTITUD PERIFERICO
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resistente y predictora de la conducta

Figura 4. Modelo de la Probabilidad de Elaboracion (Tomado de Morales, et. al., 1998)

Los modelos anteriormente descritos han indagado en el impacto que tienen los
diferentes componentes del proceso persuasivo para que se produzca el cambio de actitudes
0 su resistencia a éste. Gran parte de los resultados de la investigacion en esta linea son
producto de experimentos de laboratorio o se dirigen, particularmente, al estudio del influjo
publicitario y de la propaganda, asi como de campafias sociales o de programas educativos.
De ahi que, el espectro de validez para toda la comunicacion de masas sea relativamente
reducido. No obstante, han dado pie para el desarrollo de otras perspectivas y propuestas de

investigacion. Considérense ahora algunos resultados relevantes:
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- La Fuente: como ya se ha empezado a sefialar, son dos los elementos que a este nivel
van a intervenir en el proceso persuasivo: la credibilidad y el atractivo (Morales, et. al.,
1998).

La credibilidad se refiere al grado de competencia y sinceridad atribuido. Una fuente
competente es la que tiene una experiencia y estd informada y calificada para referirse al
tema en cuestion. La percepcion del nivel de experiencia estad mediatizada por factores como
el nivel educativo, la ocupacion, la fluidez en la trasmisién del mensaje o la cita de otras
fuentes de prestigio. Igualmente, si la posicion defendida por la fuente es contraria a las
expectativas del receptor sobre ésta, por ejemplo, cuando una persona con alta credibilidad
habla en contra de sus propios intereses o los de su grupo. La sinceridad, se refiere a la
atribucién de cualidades como la ausencia de afan de lucro, el desinterés por persuadir o al
hecho de que hable en contra de las preferencias predominantes en la audiencia.

La credibilidad como factor persuasivo va a depender, a su vez, de dos factores, a
saber: grado de implicacion y de conocimiento de las cualidades de la fuente. Asi, cuanta
mayor es la implicacion, menor sera el efecto de credibilidad de la fuente, esto por cuanto
siguiendo el modelo de la probabilidad de elaboracion, una mayor implicacion lleva a
recurrir a la ruta central y a un anélisis detenido del contenido difundido por la fuente. Pero
ademas, en situaciones de baja implicacién, si los mensajes transmitidos por una fuente
conocida de alta credibilidad van en la direccién de las actitudes del receptor, habra menor
atencion al contenido y el efecto persuasivo puede ser menor. Lo contrario sucede cuando la
fuente es de baja credibilidad, ya que el contexto obliga a un mayor nimero de respuestas
cognitivas.

En cuanto al atractivo de la fuente, éste esta asociado a la capacidad de captar una
mayor atencion, a la credibilidad y a la aceptacion del mensaje. El atractivo es, en esencia,
una sefial periférica cuyo efecto persuasivo depende no solo de los atributos fisicos de la
fuente, sino también, del canal comunicativo empleado.

- El Mensaje: las caracteristicas del contenido y la forma de estructuracion del mensaje van
a ser otros de los factores determinantes en el cambio de actitudes o de su persistencia. En
cuanto al contenido se han sistematizado los siguientes resultados:

Los mensajes mediaticos se han agrupado segun diferentes criterios, el mas comdn
de ellos es la diferenciacién entre mensajes racionales y emotivos. Los racionales estan
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centrados en demostrar la veracidad de una proposicion, mientras que, los emotivos
pretenden sefialar las consecuencias deseables o indeseables del mensaje, como por ejemplo,
la apelacion al miedo, a la amenaza, o el ofrecimiento de recompensas materiales o
expresivas por el acatamiento del mensaje. Los mensajes racionales tienen mas efecto
cuando las personas no estan familiarizadas con el tema; en tanto que los emocionales son
més eficaces cuando tienen una intensidad media, particularmente, en el caso de los
mensajes centrados en el miedo, cuando estdn acompafiados de argumentos,
recomendaciones y posibilidades de solucion.

Los mensajes tambien se han clasificado en unilaterales y bilaterales. Los primeros
se concentran en poner de relieve las cualidades y ventajas de la propia posicion, mientras
que los bilaterales se refieren a los aspectos negativos de la propia posicion, ya sea para
minimizarlos o para refutarlos, en la medida en que se refieren a las cualidades de las
posiciones contrarias, descalificAndolas. Los bilaterales son més efectivos en personas
informadas o implicadas, los unilaterales en personas poco instruidas o con una actitud
positiva.

Esta misma relacion se encuentra referida en los mensajes con o sin conclusion. En
lo que respecta a la forma, se ha encontrado que en personas altamente motivadas hay mayor
impacto persuasivo cuando la conclusion del mensaje es extraida por ellos mismos. Caso
contrario, cuando se trata de personas poco implicadas, resulta que la presentacién explicita
de las consecuencias del mensaje es la estrategia mas efectiva para el cambio actitudinal.
Igualmente, se ha estudiado el efecto del orden, encontrando resultados poco claros entre el
efecto de primacia (la informacion inicial tiene mayor efecto que la final) y el efecto de
recencia (los contenidos ubicados al final del mensaje son mas persuasivos que los del
principio). Parece ser que el efecto de recencia es el mas claro, sobre todo en mensajes
controvertidos y en receptores poco implicados (Morales, et. al. 1998).

- El Receptor: los diferentes modelos descritos hasta ahora han mostrado como
dependiendo de las caracteristicas psicosociales y sociodemogréaficas del receptor, asi va a
variar o no la produccién del efecto persuasivo. Al respecto, los resultados son bastante
contradictorios. Se ha podido determinar, sin embargo, que el cambio de actitud esta

supeditado a la relacion entre tres factores: la recepcion (atencion, comprension y
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retencion), la aceptacién y la implicacion personal, en donde variables como la
inteligencia o la autoestima van a tener diferentes efectos, dependiendo de las caracteristicas

que presenten estos tres factores.

Ambas tradiciones vistas en el presente apartado ponen en cuestion las tesis del
efecto directo y del impacto mecanico, y causalista de los medios de comunicacion de masas
sobre la mente humana, sus opiniones, actitudes, emociones y conducta, para poner de
relieve el complejo camino que se interpone entre mensaje y receptor. El receptor y el
contexto de la recepcion van a definir las posibilidades de un influjo efectivo del mensaje,
mismo que habia sido visto por diferentes perspectivas como todopoderoso.

2.4 La perspectiva unimodelo

Los anteriores enfoques se les ha descrito como modelos de procesamiento dual, ya
que consideran la persuasién es un continuum que acontece por la via de una ruta central o
una periférica, por el procesamiento heuristico o el procesamiento sistemético, asi como por
un alto involucramiento o gracias al efecto de la distraccion.

Como alternativa a estos enfoques se ha propuesto la perspectiva unimodelo (Bohner
& Dickel, 2011), que supone la persuasion también como un continuum segun grado de
dificultad, que va del procesamiento més sencillo al procesamiento més complejo. El
procesamiento mas simple implica (supone) que los procesos implicados son cortos, poco
complejos, el contenido persuasivo es mas prominente o fue presentado antes del contenido
persuasivo. En condiciones de bajo nivel de procesamiento es posible intervenir sobre los
juicios actitudinales, siendo posible el efecto persuasivo de forma més sencilla. Pero de igual
manera, dado un alto nivel de procesamiento, es decir, aquel que implica procesos mas
complejos, largos, de dificil comprension y en los que el contenido persuasivo se presenta
tarde, es posible también la persuasion, pero ésta resulta mas dificultosa.

El enfoque unimodelo sefiala que los otros enfoques, como el heuristico o el de la
probabilidad de elaboracion, se pueden entender como resultado de la presentacion de la
informacion persuasiva, precediendo el contenido actitudinal. Esta informacion precedente
actlia como pista cognitiva influenciando la evaluacion del contenido, al posicionarse como
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contenido prominente en el procesamiento cognitivo de la actitud. Asi las cosas, no importa
si la informacion persuasiva proviene de una ruta central o periférica, lo importante es que
haya sido presentada antes del contenido a ser evaluado. La condicién para que esto suceda
es que las personas estén altamente motivadas y tengan la capacidad de procesamiento
cognitivo necesaria (Bohner & Dickel, 2011).

Esta informacion antecedente va a tener un efecto persuasivo dependiendo de las
caracteristicas de la informacion y su significado situacional, cultural o personal para las
personas usuarias (Kruglanski, Pierro, Mannetti, Erb & Spiegel, 2006). Asi por ejemplo, el
rol del comunicador o su experticia, ambos elementos propios de la ruta periférica, pueden
ser méas importantes que los argumentos. Esto es lo que Kruglanski et al. (2006) llaman una
autoridad epistémica.

Por otro lado, los argumentos, es decir, la ruta central, van a tener un efecto
persuasivo, si las personas usuarias del mensaje estan fuertemente convencidas de dichos
argumentos. A esto el autor Ilama, fuerza argumentativa. Segun esta perspectiva, el grado de
implicacion con el objeto actitudinal va a hacer que la longitud de los argumentos tenga 0 no
un efecto persuasivo. De esta forma, en condiciones de baja implicacion, los argumentos
cortos pueden afectar el juicio, mientras que los largos tener efecto en condiciones de alta
implicacion (Krugkanski, et al., 2006).
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3. Motivaciéon

El estudio de los aspectos motivacionales que facilitan la comprensiéon del uso
mediatico, es una tematica que ha cobrado fuerza en la agenda investigativa de la ultima
década. Se ha convertido en un recurso para explicar el uso especifico que se le da a
diferentes medios.

Se supone que las personas orientan su accion debido a causas, ya sean internas o
externas (Vorderer, Steen & Chan, 2006). Por causas internas se refieren a intereses, metas o
caracteristicas propias de las personas que orientan su accion. Mientras que en las causas
externas, las acciones de las personas son el producto de recompensas ofrecidas por el
ambiente, quedando supeditado los actos a la presencia de dichas recompensas.

Precisamente esto es lo que ha sido estudiado como motivacién intrinseca y
motivacion extrinseca. Los modelos de motivacion empleados por la investigacion en
psicologia de medios, suponen que las personas dirigen sus acciones fundamentalmente a las
satisfaccion de necesidades psicologicas basicas (Vorderer, 2006). En la motivacion
intrinseca la satisfaccion se logra en la misma accion de las personas, incorporando tanto el
planeamiento y ejecucién de las acciones, como elementos inherentes al logro de dicha
satisfaccion. Por el contrario, en la motivacion extrinseca la satisfaccion no viene dada por
el actuar en si de los individuos, sino que depende y se orienta al efecto que pueda producir
en el ambiente, de forma que se pueda obtener un beneficio individual, material o de
reconocimiento social. En la motivacion extrinseca, la satisfaccion de las necesidades sélo
es posible mediante estas recompensas, mientras que en la motivacion extrinseca la
satisfaccion viene dada de forma inherente en las acciones de la persona,
independientemente de que haya o0 no recompensas externas.

Ryan y Deci (2000), han propuesto la teoria de la auto-determinacion incorporando
el supuesto de una motivacion intrinseca y extrinsecamente orientada. Proponen tres
necesidades bésicas, a cuya satisfaccion se enfocan dichas necesidades: la autonomia, la
filiacion y la competencia. Autonomia se refiere a la capacidad de volicion, de poder
conformar la propia experiencia, asi como la concrecion de un sentido de si mismo

integrado. Refiere a la experiencia de auto-regulacion y a la coherencia en la consecucion de
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objetivos. La filiacion (relatedness, es el término empleado originalmente por los autores),
se refiere a la necesidad de estar en contacto y mantener un vinculo con otras personas, asi
como la pertenencia a un grupo, la adopcion de sus valores y los sentimientos asociados de
amor y cuido. La competencia se refiere a la tendencia a tener un efecto sobre el ambiente y
a tener resultados positivos en él. Se trata de la tipica motivacion intrinseca, orientada a
desarrollar y a poner a prueba las habilidades cognitivas, motoras, emocionales o sociales;
en ella esta implicado el aprendizaje.

La investigacion en psicologia de medios, sefiala que en el uso mediatico orientado al
entretenimiento, se pone en juego la motivacion intrinseca como factor que explica la
orientacion al medio. Segun plantean los autores, esto es asi debido a que este tipo de uso
tiene como finalidad la busqueda de un estado emocional placentero, asociado al disfrute
que ofrece el consumo o utilizacién de determinado medio (Vorderer, Klimmt & Ritterfeld,
2004 ; Vorderer, 2011).

La satisfaccion de las necesidades puede verse desde dos perspectivas: desde la
relacion de los usuarios directamente con el medio y desde lo que el contenido mediatico
aporta para satisfacer necesidades mas alla del medio en si.

Desde la primera perspectiva, las necesidades de competencia son satisfechas una
vez que el usuario ha logrado el dominio de la tecnologia que va desde el uso de los aparatos
(hardware) hasta el conocimiento y el dominio del software o aplicaciones (por ejemplo
conocimientos en el manejo de software, conocimiento de la oferta televisiva, conocimientos
del uso de Internet, el dominio de las posibilidades de un videojuego, entre otros).
Dependiendo de la tecnologia esto se logra mas facil, como puede ser la television. Caso
contrario son por ejemplo los videojuegos, en el que cada juego ofrece diferentes niveles de
dificultad y diferentes posibilidades de actuar con el medio. De igual manera, una persona
que tiene preferencia por ver series de television, va a satisfacer necesidades de competencia
al predecir de manera acertada el desenlace de una serie. Desde la perspectiva del contenido,
por ejemplo, el dominio de los videojuegos pueden actuar como medio para mantener una
autoestima positiva en la que el dominio de esta tecnologia resulta relevante (\Vorderer,
2006).

Las necesidades de filiacion hacen un especial énfasis en el plano del contenido, ya

que el uso mediatico puede ser visto como un recurso de integracion social, mediante el
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visionado conjunto de television, films o la identificacion con los caracteres filmicos, el
consumo de musica para el establecimiento de relaciones interpersonales, el uso de la
comunicacion mediada por computadora o el dominio de videojuegos como tema de
conversacién y aceptacion grupal (\Vorderer, 2006).

Desde el punto de vista de la interaccion con el medio, las necesidades de autonomia
son satisfechas una vez cubierta la necesidad de competencia, ya que esto permite el auto-
cercioramiento de las propias capacidades y con ello el saberse capaz del uso independiente
de la tecnologia. Nuevamente, un ejemplo tipico de ello es el uso de videojuegos. Desde la
perspectiva del contenido, la autonomia se ve tematizada cuando los usuarios logran afirmar
su identidad personal y social por medio de la particular seleccion, comprension,
identificacién o intercambio con los contenidos aportados por la tecnologia, sean estos la
interaccion con un personaje televisivo o literario, la valoracion y enjuiciamiento de un
contenido de ficcion o de una noticia, asi como la auto-apertura, auto-presentacion o el
intercambio comunicativo en las redes sociales o la mensajeria instantanea.

Vorderer y Ritterfeld (2009) introducen, sin embargo, una modificacion a esta
propuesta al sefialar que las necesidades psicoldgicas basicas que pueden ser satisfechas con
el uso mediatico no sélo se dirigen al disfrute, sino que pueden orientarse a lo que los
autores Ilaman apreciacion, proponiendo asi un modelo de dos niveles del entretenimiento:
en el primer nivel estaria el disfrute, orientado al placer, su satisfaccion es mas inmediata y
automatica y requiere de menos esfuerzo de procesamiento. En el segundo nivel estaria la
apreciacion, que se dirige a la comprension y reflexion sobre el contenido mediatico o la
experiencia estética, implicando intereses humanos mas amplios y no delimitados por
contextos inmediatos de tipo personal, corporal o relacional. A nivel empirico, se ha
estudiado tanto la apreciacion como la percepcion de significados profundos, el sentimiento
de ser movido y lo que lleva a la elaboracion reflexiva de los pensamientos y emociones
evocados por el contenido mediatico (Oliver & Bartsch, 2010). Incluso los autores sefialan,
que es en la apreciacion donde en realidad se satisfacen las necesidades psicoldgicas,
mientras que el disfrute supone basicamente la regulacion de estados de animos y la
activacion fisiolégica que tiene como resultado la sensacion placentera.

Segln los autores, la apreciacion explica por qué las personas se dirigen a buscar
ofertas mediaticas que pueden generar tristeza, temor, pero también, debate moral,
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afirmacion de convicciones, contemplacion o reflexividad, aspectos que en su modelo no
estan asociados con el disfrute (Oliver & Bartsch, 2010).

Se considera que esta division entre disfrute y apreciacion, supone dos tipos de
motivacion diferentes, uno hedonista, asociado al disfrute y otro no-hedonista asociado a la
apreciacion. Esta segunda modalidad ha sido asociada con un una perspectiva eudaimonica
(retomando la nocion de Aristoteles), la cual no se dirige al logro de placer, sino de
realizacion de virtudes morales, es decir, la afirmacion de valores, convicciones (Wirth,
Hofer & Schramm, 2012), como por ejemplo la solidaridad, altruismo o la indignacion
social. Un ejemplo de usos orientados por motivaciones eudaimonicas es el visionado de
dramas, que evocan tristeza y compasion. Las gratificaciones resultantes de este tipo de
motivacion se asocian con auto-realizacion, desarrollo o expresién personal, mientras que la
gratificacion hedonica se vincula con placer (Oliver & Raney, 2011).

Otros autores han sefialado que, si bien el mecanismo de apreciacion esta presente en
el uso mediatico, este no tiene que separarse del disfrute. Por el contrario la apreciacion
viene siendo una forma de disfrute. Segin Tamborini, Bowman, Reinecke, Lewis y Eden,
(2011), la evaluacion positiva del uso mediatico dirigido al entretenimiento tiene como
resultado el disfrute, independientemente de que esté presente o no la apreciacion. Asi, mas
que dos niveles distintos, uno orientado heddnicamente y el otro guiado de forma no
hedonica, se trata mas de dos tipos de procesamiento. En el caso del disfrute se trata mas
bien de un procesamiento intuitivo o autdbnomo, mientras que en la apreciacion, lo que esta
en juego es un procesamiento racional o controlado. Ambos dirigidos a la satisfaccion de las
necesidades psicologicas basicas.
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4. Emocidén

4.1 Enfoque del manejo de las emociones

El estudio de los factores emocionales asociados al uso mediatico, ha sido un tema
central dentro de las investigacion en psicologia de medios de los ultimos 30 afios. La
perspectiva que mas ha aportado a su comprensién es la teoria o enfoque del manejo de las
emociones. Este enfoque fue inicialmente propuesto por Dolf Zillmann (2000). Segin el
autor las personas tienden a buscar contenido mediatico que les permita mejorar el estado de
animo. La optimizacién del estado de animo se relaciona con los tipos y niveles de
activacion fisiologica (arousal). En esta perspectiva se persigue evitar la activacion
displacentera asociada al estrés o el aburrimiento. Asi mediante la seleccion del contenido
medidtico o uso tecnoldgico, la persona puede regular la activacion fisioldgica, dirigiéndose
a aquella placentera.

Este enfoque se ha dirigido a explicar y predecir la escogencia del tipo de tecnologia
o de medio, el tipo de contenido y su uso. En esta direccion se ha identificado los aspectos
que pueden evocar los contenidos mediaticos para la regulacion emocional (Knobloch-
Westerwick, 2006; Zillmann, 1988). Estos son:

1. Potencial excitatorio: este elemento se asocia al nivel de activacion fisiologica que
evoca el mensaje. El tempo, matiz o cadencia de la musica, una noticia de sucesos 0 una
noticia econdmica, un film de contenido violento o er6tico, son ejemplos de potencial
excitatorio.

2. Potencial de absorcion: se refiere a la posibilidad que tiene un contenido mediéatico de
cambiar 0 mantener el estado de &nimo existente. Asi los mensajes van a variar en su nivel
de absorcion del estado de animo, dependiendo si logran interrumpir las cogniciones
asociadas con el estado de animo original y de esa manera cambiar por otro mas positivo.
Segun la propuesta original de Zillmann (1988), las personas con un estado de animo
positivo van a tender a evitar mensajes que cambien su estado de animo, mientras que
aquellas con afectos negativos o con un bajo estado de &nimo serdn mas proclives a buscar

mensajes que logren modificar esos estados.
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3. Afinidad semantica: Este aspecto se refiere a la asociacion entre el estado de animo
actual y la situacion desencadenante de dicho afecto y la situacion contenida en el mensaje.
De forma mas precisa, se le podria llamar afinidad episddica. Si esta asociacion es alta se
mantendréa el estado de animo actual y las cogniciones asociadas. En el modelo original, las
personas evitarian este vinculo, cuando se trata del mantenimiento o prolongacion de afectos
negativos (Zillmann, 1988). Ahora bien, la busqueda de contenidos que cambien los afectos
negativos en medio de situaciones que evocan dichos afectos se ha asociado con escapismo.
4. Valencia heddnica: Para que un mensaje tenga un efecto positivo en el estado de animo,
la persona debe de interpretarlo de manera consonante como evocador de afectos positivos.
Por ejemplo, si en unas elecciones gana mi candidato, este resultado me provocara euforia,
no obstante, para los que no votaron por él podria provocarles tristeza o enojo (Knobloch-
Westerwick, 2006).

Como se habra podido observar, el modelo basico se centraba en una persona usuaria
que se dirige a los medios en busca de afectividad positiva, claramente enmarcado dentro de
un enfoque hedonista. Segun esta perspectiva, el disfrute mediante el empleo de los
contenidos mediaticos solo se alcanzaba por esta via. Ciertamente, este es un tipo de
regulacion emocional ampliamente empleado por las personas usuarias de medios, aunque
en definitiva no el Unico.

Ahora bien, es posible alcanzar el disfrute en otros contextos. El uso mediatico no
siempre tiene que tener como resultado el cambio o mantenimiento de estados de &nimo
positivos. De hecho las personas disfrutan, por ejemplo, de films que les provocan miedo o
ansiedad, musica que las hace sentir tristes o de libros que les generan indignacion, en todos
estos casos se trata de emociones que se pueden calificar como negativas.

En este caso, el disfrute sucede debido a mecanismos meta-emocionales. Una meta-
emocion refiere al conjunto de sentimientos y evaluaciones que son resultado de una
emocion inicial, que es la que explica que las personas se dirijan a situaciones que provean
de las emociones secundarias (Vorderer, Klimnt & Ritterfeld, 2004). A nivel de la
evaluacion inmediata del objeto, las personas pueden experimentar emociones o estados
displacenteros. Estos sin embargo, les permite sentir placer, apreciacion, empatia u orgullo,

en el nivel meta-emocional, segun la situacion lo demande, aspectos todos ellos asociados
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finalmente a la percepcion emocional de disfrute (Tamborini, et. al., 2011). Asi por ejemplo,
una persona puede disfrutar de un melodrama o de una pelicula de terror, aunque en lo
inmediato su visionado pueda generar tristeza o miedo.

Oliver, Hartmann y Wooley (2012) han identificado una emocién moral que puede
servir de fundamento para entender el fendmeno de apreciacion o la motivacion
eudaimonica sefialada en el capitulo anterior. Se trata de lo que se ha llamado elevacion. La
elevacion se define como la respuesta afectiva producida al ser testigo de un acto que evoca
belleza moral o que expresa virtudes morales como generosidad, gratitud o altruismo. Las
respuestas afectivas inmediatas ante actos de esa naturaleza, pueden asociarse a tristeza o
compasion. Hasta ahora, no han sido estudiados contenidos mediaticos que generan
indignacion, que pueden tener respuestas afectivas como el enojo, la impotencia o amargura,
pero que igualmente promueven reflexividad o la activacion del pensamiento critico, aspecto

que finalmente puede devenir en disfrute.

4.2 Transporte

La nocion de transporte se asocia con el interés por entender el efecto persuasivo de
los géneros mediaticos narrativos. Dentro de estos géneros se encuentran, las series
televisivas, las telenovelas, las peliculas, los relatos periodisticos o las letras de las
canciones. Se ha sefialado que este tipo de mensajes, tienen un efecto persuasivo mayor que
contenidos dirigidos directamente a persuadir como la publicidad o los editoriales (Green &
Brock, 2000).

Precisamente Green y Brock (2000), han sefialado que la particularidad de las
narraciones yace en la posibilidad que tienen las personas usuarias de “transportarse” o
sumergirse en la historia relatada y la posibilidad de involucrarse en lo que le acontece a los
personajes. Segun los autores, el transporte es un proceso en el cual “todos los sistemas y
capacidades mentales se focalizan en los eventos que ocurren en la narrativa” (p. 701). Esto
permite que el contexto fisico y social de uso mediatico inmediatamente circundante quede
en un segundo plano, para concentrarse en el mundo ofrecido por el contenido mediatico.
Asi por ejemplo, en un evento tipico de transporte quién entra o sale de la habitacion donde

se mira una pelicula, puede ser ignorado, de igual manera la atencion, percepcion,
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imaginacion y las respuestas emocionales conscientes se orientan a la lectura de una novela
sin que sean interrumpidos por otros pensamientos relevantes.

El transporte se concreta en respuestas como emociones y variaciones en el estado
de animo concordantes con la historia. En casos de relatos que promueven la tristeza,
aparecen pensamientos contrafacticos que pretenden imaginar finales alternativos. De igual
manera, en contextos de alto involucramiento emocional, hay una sensacion de sentirse
cambiado después del relato. Para que se den estas respuestas emocionales, han tenido que
darse ciertas condiciones cognitivas en el proceso de comprension del mensaje, como es el
caso de la atencion focalizada en la historia, recuerdos, elaboracion e imagineria guiados por

la historia.
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5. Interaccidn parasocial y comunicacion de masas

5.1 Investigacion preliminar

Muy cercana a la tradicion del interaccionismo simbolico, se ha emprendido desde
hace ya un par de décadas la tarea de investigar las caracteristicas que presenta la interaccion
medidtica, entendida como una forma particular de interaccion social. Este es el caso del
estudio de la llamada interaccion parasocial. Dicha nocion fue por primera vez propuesta por
Horton y Wohl en 1956, pero el grueso de la investigacién recién inicia a partir de la década
de los afios 70.

Horton y Wohl (1956), consideran que la interaccion establecida con los medios de
comunicacion en su tiempo, particularmente con la radio y la television, es similar a la
acontecida en las relaciones interpersonales; en lo especifico, con los vinculos primarios de
amistad, familiares 0 amorosos. Los espectadores se vinculan con los personajes como si
fueran conocidos o incluso familiares o viejas amistades, desarrollando una relacion que
sigue los patrones de las interacciones cara a cara. Los autores definen dicho tipo de
interaccion como “el simulacro de dar y recibir conversacional” (p. 215).

La principal diferencia entre ambos contextos relacionales es la falta de reciprocidad
efectiva. En la interaccion parasocial, sefialan Horton y Wohl (1956), los espectadores
pueden escoger con cuales programas 0 personajes pueden entablar tal relacion. De la
misma manera, el grado de compromiso y obligatoriedad con un ofrecimiento mediatico
articular, es muy variable. Sin embargo, lo que no resulta posible es modificar o crear
nuevas relaciones a partir de las pautas ofrecidas por los personajes o tramas mediaticas. Los
autores agregan:

La interaccion es caracteristicamente unilateral, no dialéctica, controlada por los

productores y no susceptible a mutuo desarrollo. Existen, de acuerdo, caminos en los

cuales el espectador puede hacer conocer a los personajes y técnicos que disefian el
programa, sus sentimientos, pero esto cae fuera de la interaccion parasocial en si-

misma (p. 215).

Horton y Wohl (1956) anotan tres ambitos por tomar en cuenta: los personajes, la

intimidad y la audiencia. Los personajes estan ocupados en la empresa de escenificar roles y
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personas existentes en la vida cotidiana, promoviendo un alto grado de intimidad con el
espectador. Con este objetivo, la actividad del personaje se dirige a favorecer en el
espectador la interpretacion de la situacion como si se trataran de relaciones cara a cara, y
esto, segun los autores, se logra mediante la implicacion imaginaria de los espectadores en la
trama medidtica. La presencia diaria de los personajes hace que se integren dentro de las
rutinas cotidianas, formando parte incluso de la propia historia personal. En lo que respecta
al segundo ambito, como ya se ha venido sefialando, no sélo se trata de que la interaccién
mediatica es de tipo parasocial; sino que con ello esta implicada la tendencia a desarrollar un
nexo afectivo de variable intensidad, el cual es promovido, fundamentalmente, por los
personajes y la estructura misma del programa en el que éstos se inscriben. En cuanto a la
audiencia, la interaccion parasocial se hace efectiva mediante la adopcién del rol de los
personajes, asi como con el compromiso empatico con el devenir de la biografia mediatica
de los personajes. A esto contribuye la identificacion con uno o mas personajes,
identificacion que segin Horton y Wohl (1956), no es duradera sino que depende de las
situaciones particulares, ya que el mismo caracter parasocial de la interaccion, impide no
solo la identificacion total; sino también, la pérdida de los limites entre el mundo real y el
mundo ficticio, manteniéndose solo una ilusion de intimidad e implicacion, que le permite al
espectador el control de los limites de la relacion. Ahora bien, los autores igualmente
sefialan que esta independencia del espectador también es relativa, ya que los personajes y
sus respectivos programas incitan constantemente a la generacion de relaciones parasociales
de alta intimidad e identificacion, lo cual tiene un mayor efecto, en el caso de los
espectadores regulares y los fanaticos.

Horton y Strauss (1957) hacen la diferencia entre interaccidn vicaria e interaccion
parasocial. En la interaccion vicaria al espectador le es posible seguir la interaccion de otros
sin que este tome parte, mediante la adopcion por alternancia o reciprocidad de los
diferentes roles que constituyen la interaccion.

A diferencia de las relaciones interpersonales, la adopcion de roles se mantiene implicita, es
decir, el observador no pretende reconocerse 0 no se siente parte de la interaccion. Como
sefialan los autores, en este tipo de interaccion, el espectador tiene el privilegio de observar;
pero no esta obligado a participar. En la interaccion parasocial se reproducen, desde la
perspectiva del observador, las premisas basicas de reciprocidad y obligatoriedad de
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participacion: el espectador se dirige de una forma ilusoria hacia los personajes en actitud
comunicativa, preparando la accion para la posterior respuesta del personaje.

Como se vera mas adelante, esta clasificacion se ha agrupado, posteriormente, dentro
de la misma categoria de interaccion parasocial; entendiéndose, mas bien, que ambos
fendmenos son parte del continuum que caracteriza a la interaccion mediética.

A partir de estas premisas, se ha desarrollado una linea de investigacion bastante
fructifera. Inicialmente, se empieza trabajando, sobre todo, con el estudio de talk-shows,
programas de entrevistas y concursos, concentrandose mas adelante, en el estudio de series,
para ampliarlo recientemente a otros géneros y a los nuevos medios como es el caso de la

Internet.

5.2 Revisiones del enfoque desde la investigacion cientifico social

Krotz (1996) profundiza en algunos aspectos conceptuales que Horton y Wohl
(1956) no desarrollan, siendo su interés hacer claros los fundamentos interaccionistas que
estan en la base de este enfoque. El hecho de que la interaccion mediatica sea descrita como
un “simulacro” de las relaciones interpersonales, no debe ser confundido o igualado con un
estado anémalo de pérdida de sentido de realidad o escapismo. En la interaccién mediatica
se reproducen las mismas estructuras comunicativas empleadas en las relaciones sociales. La
oferta mediética, por su contenido, favorece la disposicion del receptor para relacionarse con
una actitud comunicativa. De igual manera, es debido a las caracteristicas del medio que, el
receptor hace uso de su experiencia comunicativa para interactuar con él,
independientemente de que el receptor sea consiente 0 no de que no esta ante la presencia de
formas de comunicacion cara a cara (ver figura 5).

Ademas, el hecho de que, como Horton y Wohl (1956) sefialan, que los espectadores
mantengan una “relacion ilusoria” con los personajes mediaticos, no debe confundirse con la
formacion de un estado cuasi-alucinatorio que afecta la organizacion del si-mismo, como
algunos lo han interpretado. Por el contrario, si se considera, como el interaccionismo
simbdlico ha puesto de relieve, que la construccion de la identidad se lleva a cabo en
contextos comunicativos, la interaccion parasocial participa de igual manera, en esta tarea de

desarrollo de la identidad. Los Ilamados didlogos internos, tanto con componentes de la
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misma identidad como con roles o personas significativas, son parte fundamental del trabajo
cotidiano sobre la identidad, de alli que no resulte extraordinario que los individuos
introduzcan, como parte de sus dialogos internos, contenidos mediaticos con los cuales se
puedan delimitar los contornos del si-mismo.

Figura 5. La interaccion mediatica como interaccion parasocial

| Experiencia comunicativa e interactiva |

- =

Distanciamiento - identificacion

Receptor Personajes
(Cominudad mediaticos

interpretativa)

Marco
interpretativo
(género mediatico,
expectativas)

Toma de
perspectiva

- Comprension del mundo social

- Trabajo cotidiano sobre identidad

Figura 5. La interaccion mediatica como interaccion parasocial. Adaptado de “Mass communication and
parasocial interaction”, por D. Horton y R. Wohl, 1956, Psychiatry, 19, 215-229.

Sobre la base de estos puntos de partida, diferentes autores (Krotz, 1996; Keppler,
1996) se han detenido en el planteamiento de diferentes consideraciones que permiten
desarrollar el modelo propuesto por Horton y colaboradores. Una primera consideracion es
la distincion entre interaccion parasocial y relacion parasocial. La interaccion parasocial se
refiere al marco comunicativo que define y estructura la comunicacion mediatica; mientras
que la relacion parasocial se refiere a los nexos cargados de afectividad, que se establecen
entre el espectador y un personaje mediatico particular. Se produce como resultado de una
cadena de “encuentros” en un periodo de tiempo, lo que implica que la relacién no sea
estatica, sino por el contrario, sujeta a cambios e incluso rupturas (Gleich, 1996). Desde el
punto de vista del receptor, esta relacion se integra a su experiencia social en la forma de
(pseudo) conversaciones, por medio de las cuales el individuo toma posicién o se ve
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comprometido en la relacion. En este contexto, el espectador reconoce en el personaje
determinadas competencias sociales, a partir de las cuales construye la relacion. Esto le
permite, a su vez, asumir un rol en la relaciobn como amigo, admirador, oponente, amante,
etc.

La relacion que como producto se establece, se caracteriza porque sélo una de las
partes actla creativamente, es decir, manteniendo abierto el devenir de la relacion; ya que,
desde el punto de vista del personaje y el programa, los roles y situaciones que alli se
tematizan estan ya prefijados. En este sentido, es el espectador quien pone en juego su
experiencia cotidiana acumulada, para darle sentido a los ofrecimientos del personaje.

Cabe agregar, como se ha venido sefialando, que una total confusion entre el mundo
ficticio y el mundo real no es posible, por las mismas caracteristicas de la interaccion
parasocial (Keppler, 1996, 1994). Esto significa que una total identificacion con un
personaje tampoco cabe en esta interaccion, como podria malinterpretarse al estudiar las
caracteristicas de las relaciones parasociales. Por el contrario, los nexos que en este contexto
se establecen son el resultado de procesos de distanciamiento o identificacion parcial.
Dichos procesos se realizan en contextos comunicativos, ya sea en el marco del
procesamiento cognoscitivo individual o en las conversaciones con otros espectadores.

Segun Keppler (1996), son tres los &mbitos comunicativos posibles sobre los que se
pueden tematizar los contenidos de la ficcibn mediatica. En primer lugar, los aspectos
formales del programa o el género, lo que incluye la denotacion de los personajes en tanto
que provenientes de la ficcion. En segundo lugar, los contenidos del programa se tematizan,
cuando se comparan la vida cotidiana y el mundo representado. Aqui los personajes son
tratados como si fueran personas de la vida real y como construcciones mediaticas. En tercer
lugar, puede suceder que los espectadores se refieran a los personajes como si fueran parte
de su vida cotidiana. Por lo general, los receptores se mueven entre uno o varios de estos tres
tipos de elaboracidn, presentandose también de forma combinada.

Es en este marco en el que ocurre el distanciamiento o la identificacion parcial con
las ofertas mediaticas. Keppler (1996) ha sistematizado tres tipos de identificacién o
distanciamiento: a) afirmativa: respalda visiones de mundo o pautas de accion que estan en
concordancia con las formas de ser o de actuar, ideales o prototipicas del receptor; b)
hipotética: en esta forma de identificacion, el respaldo a las formas de pensar y actuar se
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consideran con cierta distancia. Se trata de seguir o de ensayar de manera imaginaria y en la
posicion del observador, como seria ser alguien que en la vida cotidiana no se es, 0 no se
puede 0 no se quiere ser; ¢) negativa: aqui se trata de darle seguimiento a un personaje que
el receptor no respalda en sus concepciones o conductas; pero que sin embargo, observa con
una fascinacion ligada, més bien al rechazo o a la repulsién. Se trata de personajes que de
“ninguna manera quisiéramos ser, aunque pudiéramos 0 se esperara eso de nosotros”
(Keppler, 1996, p. 22). Estos tipos de interaccion le permiten a los receptores probar o
experimentar con diferentes roles con condiciones bastante favorables, que permiten
modificar o reestructurar aspectos de su propia identidad, de una manera similar a lo
acontecido en contextos comunicativos cara a cara. La diferencia estriba en que, esto
acontece en contextos de comunicacién unilateral, lejos de la reciprocidad que caracteriza
gran parte de los intercambios de la vida cotidiana, por lo que la interaccion parasocial esta
lejos de sustituir a la social.

En resumen, la perspectiva anteriormente expuesta, ha puesto de relieve las
caracteristicas particulares de la interaccion mediatica y su relacion con las otras variantes
de la interaccion social. De esta manera, se identifica el lugar que juega dicha interaccion en
el trabajo cotidiano sobre la identidad, para poner en entredicho una serie de afirmaciones
deterministas realizadas por otras perspectivas, herederas de la teoria clasica del efecto,
muchas de las cuales no han superado el nivel de la argumentacién ideoldgica.

5.3 La incorporacion de la investigacion psicoldgica al estudio de la interaccion
parasocial

La actualizacion de este enfoque a través de la incorporacion de diferentes resultados
producidos en el marco de la investigacion psicologica, ha permitido identificar una serie de
subprocesos vinculados al grado de involucramiento que acontece entre el usuario del
contenido mediatico y los personajes (Schramm & Hartmann, 2008; Schramm & Wirth,
2010). A continuacion se presentan los principales elementos que han sido considerados:

1. Formacion de impresiones: a la base de la interaccion parasocial se presentan procesos
propios de la formacion de impresiones, mediante los cuales las personas, reconocen en los
caracteres un tipo de personalidad, evalGan sus comportamientos, actos y las relaciones que
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establecen con los otros personajes. Esta fase es condicion necesaria para identificarse o
distanciarse con los personajes.

2. La focalizacion de la atencién: después de la formacion de impresiones, la atencién es el
primer elemento en el desarrollo y mantenimiento de la interaccidn parasocial. Supone que,
durante el uso del contenido mediatico, las personas van a dirigir su atencion de forma
prioritaria a dicho contenido y las acciones que realiza el personaje sujeto de identificacion.
3. Comprensién, evaluacién y reconstruccién: asegurado un minimo de atencién, debe
acontecer la comprensién del mensaje. Es decir, las personas deben entender lo que acontece
en la tele-serie, el film o el videojuego, por ejemplo, la trama general y las acciones de los
diferentes personajes, como otra condicion necesaria para definir la relacion con los
personajes. Ademas, esta comprension de lo acontecido sucede aparejado a la evaluacion del
actuar de los personajes y sus interacciones, para lo cual, las personas elaboran juicios
atributivos o morales.

4. Activacion de pasadas experiencias vitales y medidticas: junto a la comprension, se
recuperan recuerdos tanto acerca del contenido mediatico usado en ese momento y otros
relacionados, de forma tal que le permita dar sentido tanto a nivel racional como emocional
de los que acontece en un momento dado, la experiencia pasada con los personajes y
personajes similares. lgualmente, acontece la recuperacion de recuerdos asociados a la
memoria autobiografica, que favorecen un mayor involucramiento emocional, al asociar lo
que acontece en la oferta mediatica y experiencias relevantes de las personas.

5. Observacion anticipatoria: dado el conocimiento que se tiene sobre los personajes, el
tipo de genero o formato mediatico es posible anticipar el tipo de reacciones emocionales,
dialogos o desenlaces

6. Construccion de relaciones entre la persona y el si-mismo: a este nivel las personas
establecen comparaciones entre las acciones de los personajes y su propia experiencia,
estableciendo, por este medio, semejanzas y diferencias. En esta comparacion, participan
mecanismos propios de la formacion de la identidad social, ya que la comparacion implica
incorporar o excluir a los personajes como parte del endogrupo, que en el momento del uso
mediatico sea més accesible.

7. Factores emocionales: una condicion fundamental para la interaccion parasocial es la

respuesta empética ante las acciones y relaciones escenificadas por los personajes. La
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respuesta empética supone reconocer las reacciones afectivas y estados de &nimo presentes
en los personajes, lo que facilita la identificacion o distanciamiento con los personajes.
Ahora bien para que se suceda este tipo de respuesta en las personas usuarias, la
narracion presentada por el film, la serie o el videojuego debe presentarlas de forma clara.
Para ello, se debe atender a diferentes recursos formales a nivel audio-visual y actoral que lo

faciliten, evocando con ello el estado de animo o el tipo de emocion especifico.
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6. El procesamiento moral de los medios

6.1 Las teorias de la disposicién afectiva

Como parte de labor investigativa sobre el procesamiento emocional del contenido

medidtico, Dolf Zillmann (2000), se aboc6 a proponer una explicacion para entender como
las personas encontraban entretenido y disfrutaban de los éxitos y desgracias de caracteres
de ficcién o de personas de la vida real presentadas por los medios.
Segun el enfoque, el contenido mediatico, por ejemplo una pelicula de drama, va a evocar
una reaccion emocional, cuyo efecto va a ser moderado por la moralidad de los
espectadores, que define cdmo va a ser interpretado y evaluado el contenido. La respuesta
emocional que esta presente es la empatia.

Zillmann (2000), describe este proceso en su teoria de los tres factores de la empatia,
la cual divide en tres tipos de respuesta: la primera es una respuesta fisioldgica involuntaria
de tipo evaluativa, por ejemplo reacciones motoras como la sonrisa ante una situacién de
agrado o hacer un gesto de desagrado ante una escena dolorosa o avergonzante. La segunda
respuesta refiere a una fase excitatoria producto de la activacion fisiologica del sistema
nervioso en atencion a un estimulo que genera motivacion o dirige la atencion, por ejemplo,
un accidente o una pelea. A diferencia de las dos respuestas anteriores caracterizadas por ser
automaticas o involuntarias, esta se trata de una actividad consciente, mediante la cual las
personas evallan la pertinencia de las reacciones fisioldgicas anteriormente evocadas. Asi
por ejemplo, esta fase permite inhibir las ganas de reir ante una tragedia.

Esta tercera respuesta acontece de conformidad con la nocién de justicia que
manejan las personas usuarias del medio, que les permite responder de forma concordante o
discordante frente a las acciones de los caracteres mediaticos, sea estos de un film, un
videojuego o el reporte de acontecimientos de una noticia. Esto explica que las personas se
sientan cercanas o por el contrario, censuran la actividad, actitudes o formas de relacionarse
de ciertos caracteres. La empatia hacia figuras mediaticas consonantes segun el
razonamiento moral de las personas usuarias, es lo que hace a las personas disfrutar del
contenido medidtico. Desde esta perspectiva, la respuesta emocional va aparejada de forma
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continua con el monitoreo moral de los ofrecimientos mediaticos, resultando que la
asociacion concordante o discordante entre ambos elementos sea la que explica el disfrute
(Eden, Grizzard & Lewis, 2013).

6.2 Intuiciones Morales

Tamborini (2013) refiere a un modelo dual de la evaluacion moral. Por un lado esta
un procesamiento reflexivo, controlado y que refiere a los diferentes tipos de razonamiento
como el sugerido por Zillmann o la psicologia moral de Kohlberg. Por otro lado, esté el
procesamiento de tipo automatico, inconsciente que remite a mecanismos que han sido
denominados intuiciones morales. Ambos tipos de procesamiento estarian actuando al hacer
uso del contenido mediético.

La investigacion actual sobre desarrollo moral, le ha dado importancia al hecho de
que el ser humano desde bebé evalla las acciones de las otras personas de acuerdo a una
serie de criterios morales. De alli que se haya propuesto la existencia de un juicio moral
universal, es decir, una serie de procedimientos evaluativos basicos, que actian de manera
automatica, que estan presentes en diferentes culturas y serian el resultado de la evolucién
de la cognicion humana. Es precisamente estas funciones cognitivas lo que se ha llamado
intuiciones morales (Weber, Popova & Mangus, 2012). Esta propuesta cuestiona el modelo
racional, ya que supone que todo juicio moral pasa por un proceso de decision reflexiva
(Tamborini, 2011).

Al respecto se han podido sistematizar 5 intuiciones morales basicas (Haidt &
Grahan, 2007):

1. Dafio/Cuidado: se refiere a la tendencia a la empatia ante situaciones de sufrimiento de
otros. Esta disposicion es posible observarla en bebés recién nacidos ante el llanto de otros
bebés. Igualmente se aprecia en personas adultas que son testigo de sufrimiento fisico tanto
de otros humanos como de otros animales.

2. Reciprocidad / Justicia: independientemente de la cultura se han encontrado principios
bésicos de justicia, es decir, la demanda de una distribucion equitativa de recursos, que se

expresa de forma intuitiva en nifios pequefios. Esto se observa también en el rechazo hacia

Rolando Pérez Sanchez.

Universidad de Costa Rica, 2017




Psicologia social de la comunicacion de masas

personas que hacen trampa, 0 que irrespetan las reglas o normas sociales. Esta caracteristica
parece ser exclusivamente propia de los humanos.

3. Lealtad/ Endogrupo: se refiere a la tendencia a favorecer a los miembros del propio
grupo y a desconfiar o incluso discriminar a los integrantes de exogrupos.

4. Autoridad/ Respeto: este aspecto se relaciona con la organizacion social jerarquica de los
seres humanos y la tendencia a respetar a las autoridades, el disfrute del poder y la
responsabilidad por los subordinados.

5. Pureza/ Santidad: esta intuicion tiene su origen en el cuidado basico ante enfermedades
o alimentos en mal estado, que dio pie a la sensacion de desagrado y se ha ampliado a otras

practicas sociales. La religion y las leyes morales vendrian a institucionalizar esta intuicion.

Estas intuiciones morales que se presentan de forma basica en todas las culturas,
varian dependiendo de la especificidad de cada cultura y su organizacion social. Asi como
tambien dependen de la conflictividad y desigualdades socio-estructurales existentes en cada
una de ellas. A este respecto, Weber, et. al. (2012) refieren a la presencia de “subculturas
morales” que precisamente, a partir de estas cinco intuiciones basicas interpretan la situacién
0 contexto moral, dependiendo de su sistema de valores. Este sistema de valores es el que le
da el contenido a las intuiciones y es el que explica las variaciones en la forma como se

manifiesta 0 coémo es interpretada la situacion.

Las personas usuarias de los medios van a recurrir a estas intuiciones morales
durante la eleccion del tipo de tecnologia y la oferta de contenidos a la cual recurren.
Asimismo estas intuiciones van a ser fundamentales en la evaluacion y comprension del

contenido mediatico y en el disfrute que se derive de su uso.

Tamborini (2011) considera que el enfoque racionalista y el enfoque intuicionista no
deben considerarse como contrapuesta. Por el contrario, es posible sostener un modelo dual,
segun el cual se van a presentar situaciones de evaluacion moral que van a permitir la
deliberacion moral propio del enfoque kohlberiano, se trata de contextos reflexivos en los

que es posible emplear suficientes recursos cognitivos para una toma de decision razonada.
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Tamborini (2013) desarrolla una propuesta en la cual precisa la forma en la que
actuan las intuiciones morales a nivel del uso mediatico, estableciendo una relacion con la
teoria de la ejemplificacion de Zillmann. Segun esta teoria, los contenidos de los medios
actian como ejemplares cognitivos que permiten interpretar la realidad. Para ello se recurre
a dos heuristicos fundamentales el de accesibilidad y el de representatividad. El heuristico
de accesibilidad actta debido a que los medios, entendidos como fuente de informacion, van
a estar mas disponibles que otras fuentes. El heuristico de representatividad actia como
consecuencia del de accesibilidad, ya que al estar ciertos contenidos mas disponibles, estos
pueden ser interpretados como caracteristicos o tipicos de una situacién, contexto o persona.

La presencia de estos ejemplares, son los que contribuyen a la definicion del tipo de
intuicion moral empleada al evaluar el contenido mediatico o al decidir el uso o consumo de
una determinada tecnologia (Tamborini, 2013). Se supone que la exposicién repetida a este
tipo de ejemplares es precisamente lo que favorece que se produzca un tipo especifico de

evaluacion moral.
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/. La asociacion entre el uso mediatico y la conducta

Hasta ahora se ha realizado una revision del procesamiento cognitivo y emocional
implicado en la recepcion y el uso mediatico. A continuacion se presentan algunos
resultados de investigacién que abordan en un tercer nivel de andlisis, a saber, la asociacion
entre el uso, el procesamiento cognitivo y emocional y el plano conductual.

Al respecto, el apartado se enfocard en dos ambitos relevantes. Por un lado, la
relacion entre el consumo mediatico y la presencia de conductas agresivas. Este ambito ha
sido ampliamente estudiado y objetivo de gran debate, originado en el interés por distinguir
si el consumo de contenidos violentos provoca conductas agresivas en las personas usuarias,
sobre todo aquellas que se mantengan a largo plazo.

Por otro lado, interesa presentar algunos resultados de la asociacién entre el consumo
mediatico y la presencia de conductas pro sociales o de ayuda. Esta linea de investigacién en
comparacion con los estudios sobre efectos de los contenidos violentos esta ain muy poco
estudiada. Sin embargo, es posible identificar resultados relevantes que no solo establecen la
asociacion entre contenidos prosociales y conductas de ayuda, sino también entre dichos
contenidos, el procesamiento cognitivo y emocional por parte de las personas usuarias y su
relacion tanto con la presencia de conductas prosociales como agresivas.

7.1 Violencia mediatica y conducta agresiva

El estudio de la relacion entre el contenido violento de los medios y la conducta
agresiva debe partir por clarificar varias malas interpretaciones que se han hecho al respecto.
Las causas de la conducta agresiva o violenta, como sucede con tantos otros fendmenos, a
producto de una multiplicidad de factores que entran en interaccién entre si y es
precisamente el estudio de esas relaciones lo que permite entender su efecto causal.

En la actualidad independientemente del debate sobre los posibles efectos de los
contenidos mediaticos violentos sobre la conducta agresiva, ningin enfoque supone que la
violencia mediatica sea la causante Unica de los comportamientos agresivos. De igual
manera, es importante aclarar que la mayoria de personas que esta expuesta a contenidos

agresivos, no se traduce de manera inmediata y mecénica en la reproduccién de tendencias
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agresivas. Sin embargo, para un grupo importante de personas, la predileccion y uso
continuado de contenidos violentos, aporta en la posterior tendencia a actuar de forma
agresiva. Esto queda claro si ve desde un punto de vista de la psicologia del desarrollo: la
gran mayoria de las personas que presentan conductas agresivas en su infancia, no las
mantienen cuando se es adulto. Sin embargo, los adultos que presentan comportamiento
violento, por lo general presentaron una infancia en la que las respuesta agresivas eran las
predominantes (Huesmann & Taylor, 2011).

Es a partir de estas consideraciones que deben retomarse los resultados de
investigaciones acumulados por afos, que precisamente dejan ver que los medios pueden
contribuir de diversas maneras, junto con otros factores, en las actitudes, conductas y
respuestas emocionales agresivas.

Por conducta agresiva se va a entender aquellos actos dirigidos intencionalmente a
causar un dafio, irritacion u ofensa a otra persona. La violencia se refiere a la realizacién de
este tipo de actos pero de manera exacerbada. En ambos los actos no solo se restringen al
dafio fisico, sino que incluyen la lesion psicoldgica o moral. La investigacion sobre violencia
mediatica se ha concentrado en la escenificacion televisiva 0 mediante videojuegos de

agresion fisica.

7.2 Aspectos conceptuales y resultados de investigacion
El modelo general del aprendizaje

Anderson y colaboradores (Anderson & Buchman, 2002) desarrollaron una
propuesta para el estudio de las conductas agresivas asociadas al consumo mediatico que
inicialmente Ilamaron modelo general de la agresion, pero que lo ampliaron como una
propuesta para el estudio del aprendizaje en contextos mediaticos. Partiendo del enfoque
socio-cognitivo de Albert Bandura, viene a recoger diferentes lineas de investigacion sobre
el tema. La propuesta integra mecanismos conductuales, cognitivos, afectivos y de
activacion fisioldgica, asociados al visionado o uso de tecnologias como la television,
videojuegos o la internet. Dentro de estos mecanismos entran en juego aspectos como
percepcion, toma de decisiones, estados afectivos antes y después del visionado, los

esquemas cognitivos a los que se recurre. Importante también son tanto las caracteristicas
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del contenido mediatico como las particularidades situacionales y contextuales en las que se
da su uso.

Este modelo se divide en tres componentes: a) la entrada, formado por la persona y la
situacion en la que se encuentra; b) la ruta, que puede ser cognitiva, afectiva, 0 asociada a
activacion fisioldgica, implicando cada una de ellas diferentes tipos de respuesta o formas de
procesamiento y c) los resultados, referidos al nivel evaluativo y la toma de decisiones. A
continuacidn el detalle del modelo descrito por Anderson y Bushman (2002):

a) Laentrada

Factores personales: se refieren a la forma particular en la que las personas singulares
estructuran el conocimiento y la forma como la emplean. Estos factores van a determinar el
tipo de situaciones que las personas seleccionan o las que evitan en su desempefio cotidiano.
Determinados rasgos de personalidad hacen que ciertas personas sean mas propensas a
responder agresivamente, asi como a percibir situaciones o acciones de otros como
amenazas.

Sexo: las diferencias entre hombres y mujeres en este tema se expresan en la frecuencia del
uso de la agresién, lo que se concibe como provocacion y el tipo de violencia. Asi por
ejemplo, los hombres estan mas dispuestos a emplear la violencia fisica, mientras que las
mujeres recurren a la violencia indirecta.

Creencias: personas con una alta auto-eficacia asociada a la creencia de que el uso efectivo
de la agresion es un medio valido para conseguir sus metas, son mas propensos a actuar
agresivamente. Se ha sefialado que una fuente de dicha creencia es la familia de origen de la
persona, cuyos miembros respaldan de igual manera dicha creencia.

Actitudes: las evaluaciones positivas con respecto al uso de la violencia se vinculan con
actos agresivos. Asi por ejemplo, la valoracién positiva de la agresion hacia la mujer ha
encontrado correlato positivo con actos de violencia perpetrados por hombres hacia mujeres.
Motivacion: factores motivacionales como la definicion de objetivos a largo plazo en un
contexto social, donde la agresion sea un recurso usado o legitimado para la consecucién de
fines.

Guiones o scripts: se trata de un esquema cognitivo que contiene procedimientos para la
resolucion de problemas o pautas de accidén ante una demanda especifica del ambiente

social. Algunas personas van a recurrir a la agresion para enfrentar problemas o responder
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ante demandas percibidas como amenazantes ya que dentro de su repertorio de formas de

afrontamiento a situaciones cotidianas las respuestas agresivas son las prevalecientes.

Factores situacionales

Sefales agresivas: la sola presencia de un arma puede evocar cogniciones agresivas, pero lo
mismo puede ocurrir con programas de television, peliculas o videojuegos con contenido
violento.

Variables interpersonales: la percepcion de provocacion o el sentimiento de frustracion en
el contexto de las relaciones interpersonales son aspectos que pueden devenir en conductas
agresivas fisicas o verbales.

Variables ambientales: el calor, el ruido, la sensacién de dolor son factores que pueden
facilitar respuestas agresivas y que, en el contexto del uso de contenido mediatico violento
pueden precisamente facilitar estas respuestas.

Incentivos: dentro del marco del aprendizaje observacional, determinados contenidos
mediaticos pueden ser vistos como incentivos para priorizar las respuestas agresivas. Asi por
ejemplo, escenas donde el uso de la violencia es legitimado como medio para la consecucién

de dinero o poder, pueden favorecer estos comportamientos.

b) Rutas
Se han identificado tres tipos de rutas asociadas a la agresion: la cognitiva, la afectiva y la
activacion fisioldgica. Las tres estan estrechamente interconectadas.

Cognitiva: determinadas fuentes de informacion o entradas pueden incrementar la
accesibilidad de pensamientos agresivos. En particular, determinados contenidos mediaticos
pueden ejercer un efecto de primacia que favorece cogniciones de tipo agresivas. En este
contexto es posible que de igual manera se activen guiones o formas de afrontamiento de

problemas de tipo agresivo.

Afectos: ciertos estados de animo o estados emocionales pueden facilitar la presencia de
pensamientos o conductas agresivas. Este es el caso del dolor, las altas temperaturas, o el
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visionado de contenidos violentos, que facilitan los cambios en el estado de animo. Otro
aspecto asociado, se relaciona al hecho de que las situaciones evocadoras de agresion
implican la preparacion motora para la agresion, lo cual puede observarse en las expresiones
faciales.

Activacion fisiolégica: la activacion fisiologica per se, es decir, sin estar asociada a
contextos agresivos, puede evocar agresion. En condiciones de activacion (por ejemplo,
producto del ejercicio fisico) es mas probable que determinadas personas interpreten una
accion como provocacion y el repertorio conductual agresivo se encuentra mas disponible.
Este fendmeno ha sido nombrado como transferencia excitatoria. Su efecto puede incluso
mantenerse después de la activacion fisioldgica.

c¢) Salida (output)

A este nivel el tipo de respuesta va a variar dependiendo de dos subprocesos: uno
automatico y otro controlado. En el plano automatico, las inferencias que hacen las personas
son producto de evaluaciones inmediatas. Dichas evaluaciones incorporan informacion
afectiva, motivacional o intencional que estan supeditadas a que tan preponderante las
personas interpretan la realidad de forma agresiva, como dafio, amenaza o provocacion.
Hecha esta evaluacion es posible re-evaluaciones que le permiten valorar nuevamente la
situacion, o caso contrario, proceder con la accion consonante sea esta agresiva o no.
Precisamente la re-evaluacion se trata de un proceso controlado, donde se analizan las
circunstancias que pueden 0 no estar evocando pensamientos agresivos, como la blsqueda
de informacion en la memoria de antecedentes, la valoracion de las causas y los efectos de
un tipo de respuesta particular, asi como la evaluacion de los afectos sentidos.

Resultados de la investigacién asociada a esta perspectiva

Hasta ahora la investigacion y el sistema hipotético asociado, ha identificado el
contenido violento como vinculado con ciertos mecanismos socio-cognitivos y emocionales

especificos, la presencia de efectos a corto y largo plazo, asi como las variables moderadoras
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asociadas a la presencia de conductas o cogniciones agresivas. Por ejemplo, las personas con
autoestima inflada o inestable entran dentro de esta condicion.

Priming

En el visionado o uso de contenidos violentos puede actuar un efecto de priming, lo que
quiere decir que dichos contenidos provocan la activacion de esquemas cognitivos,
emocionales y conductuales asociados a la agresién, como respuestas de ira, enojo, la
proclividad a la interpretacion de las conductas de los otros como un ataque, entre otros. Los
contenidos que evocan la agresion son variables y dependen del sistema de creencias,

ideologias, experiencias personales y grupales.

Activacion fisiologica

Los mensajes violentos pueden provocar la activacion fisiolégica, que facilita que se
presenten determinadas cogniciones o comportamientos. Al respecto se han identificado dos
mecanismos: 1) la transferencia de excitacion: la activacion fisiolégica consecuente al
visionado del contenido violento puede provocar que conductas de otros sean interpretadas
de forma inadecuada como una provocacion o ataque generando el enojo o ira, sin estar
estas asociadas con lo visionado. 2) Excitacion general; en esta condicion la activacion
puede ser tanta que se disminuye la inhibicion de comportamientos sancionados
socialmente, fomentando el uso de conductas agresivas. Esto Ultimo, se presenta mas
frecuentemente, cuando dentro del repertorio de estrategias de afrontamiento aprendidos, se

encuentra precisamente el uso de la agresion.

Imitacion

La imitacion es una manifestacion conductual asociada al aprendizaje observacional, que se
caracteriza por la reproduccion de comportamientos luego de su observacion. La imitacion
como tal no implica directamente un aprendizaje, en el sentido de la integracion de lo
observado al repertorio comportamental o socio-cognitivo de las personas. Estudios
experimentales con nifios han encontrado que luego del visionado de escenas con conductas
violentas, es posible que se presente la reproduccién del repertorio conductual agresivo
observado.
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Efectos a largo plazo

Aprendizaje vicario u observacional

Se diferencia de la imitacidn en el hecho de que las personas, producto de la observacién
constante y sostenida en el tiempo de comportamientos y formas de resolucion violentas,
tanto en la familia, la escuela, el vecindario asi como en los medios, llegan a apropiarse de
las respuestas agresivas como una forma de comportamiento o razonamiento valido dentro
de su experiencia cotidiana. De esta manera dicho actuar pasa a formar parte de los
esquemas socio-cognitivos para explicar los acontecimientos, atribuir intencionalidad, asi
como se integran dentro los guiones o scripts sociales, dando primacia a las estrategias de
afrontamiento a problemas de tipo agresivo, ante una percepcion del actuar de las otras
personas que tienden a interpretarse como amenaza, desafio o rivalidad.

Desensibilizacion

Una de las lineas de investigacion sobre la violencia mediatica se ha concentrado en el
estudio de los efectos de la exposicion continua a través del tiempo, sobre la regulacion
emocional. Segun esta perspectiva, estimulos audiovisuales de tipo violento presentes en la
television, las peliculas o los videojuegos, evocan una fuerte activacion fisioldgica, con
respuestas como elevacion del ritmo cardiaco, sudoracion pero también con reacciones
emocionales como miedo, enojo o conductas de evitacion entre otras. Sin embargo, después
de repetidas exposiciones estas respuestas poco a poco van disminuyendo en intensidad,
generéndose habituacion. Por esta via, los nifios o adolescentes pueden pensar, planear o
cometer acciones agresivas, sin que medien emociones negativas.

Contextos de uso

Los contexto de uso de los contenidos agresivos, favorecen también el aprendizaje de dichas
conductas. El uso de videojuegos violentos implica que la persona usuaria debe ejecutar
conductas agresivas mediante dicha tecnologia. Ademas, el uso de los videojuegos o el
consumo de contenidos televisivos puede llevarse a cabo en contextos grupales, sean estos

presenciales o en linea, que favorecen las respuestas cognitivas o conductuales agresivas.
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Enfoques emergentes: la perspectiva catalitica

Este enfoque es aln incipiente en sus hallazgos y la especificidad de sus hipétesis
(Ferguson et al., 2008). Se presenta como una perspectiva alternativa del enfoque expuesto
anteriormente. Ferguson et al. (2008) sostienen que hay personas con una predisposicion
genética a actuar agresivamente, mientras que otras no presentan dicha predisposicion.
Debido a situaciones ambientales esta predisposicion encuentra un espacio apropiado.

Esta predisposicion genética hacia la agresion, se da de forma predominante en
hombres, determinando el temperamento infantil agresivo, que finalmente deviene en un
tipo de personalidad agresiva en la fase adulta. Las variables emocionales ejercerian un
efecto moderador, particularmente el contexto familiar y la presencia de violencia en su
seno. Los medios de comunicacion o las tecnologias del entretenimiento pueden tener un
influjo similar en personas predispuestas agresivamente. De esta manera las caracteristicas
ambientales no van a ser la causa de la agresion, pero van a ejercer un efecto facilitador de la
conducta agresiva, sobretodo en momentos de tensién o estrés producidos por estos factores
ambientales. Por ejemplo, problemas financieros, divorcio, conflictividad al interior de la
dinamica familiar propician la conducta agresiva con mayor facilidad en personas
predispuestas a dicha conducta.

En esta linea, los contenidos violentos en los medios no ejercen un efecto causal,
sino que facilitan lo que los autores llaman la catalisis estilistica. Esto quiere decir que,
personas propensas a actuar agresivamente van a retomar las formas de violencia vistas en
los medios, cuando ellas deciden actuar agresivamente. Para ello se recurre a los
mecanismos propios de modelaje o aprendizaje observacional. Ahora bien, seglin esta
perspectiva, los usuarios proclives genéticamente a la agresion van a buscar activamente

contextos de modelaje que permitan manifestar dichas motivaciones agresivas.

7.3 Mensajes prosociales y conducta prosocial

Esta linea de investigacion puede verse como la contraparte de los resultados de
investigacion anteriormente sefialados. Segun esta perspectiva, los contenidos agresivos
conviven con los prosociales resultando que estos contenidos pueden promover conductas de

tipo prosocial. Ante este panorama los mass media y las nuevas tecnologias no solo deben
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asociarse a violencia, sino que pueden ser elicitadores de acciones solidarias o que
promueven actos de este tipo.

De forma descriptiva se puede indicar que la conducta prosocial se refiere al
conjunto de conductas dirigidas a ayudar a otras personas 0 grupos. Su estudio puede
abordarse a partir de la relacion entre tres niveles de analisis (Penner, Dovidio, Piliavin &
Schroeder, 2005): el analisis micro, que estudia tanto los origenes neuronales o evolutivos,
pero también a la etiologia individual expresada en sus manifestaciones; el nivel meso, que
se asocia al analisis de la interaccidn entre la persona que ofrece la ayuda y la que recibe y el
macro, que refiere al contexto social general, institucional o grupal en el que acontecen las
conductas de ayuda.

Las conductas prosociales se asocian a contextos de aprendizaje que favorecen que
se presente esta tendencia, es decir, contextos de socializacion favorables que posibiliten y
normen estos actos como deseables y moralmente aceptados, bajo principios de reciprocidad
y responsabilidad social. Esto es posible gracias al aprendizaje de habilidades para la ayuda
y el desarrollo de las creencias asociadas, que permiten identificar las situaciones en las que
se puede o debe actuar ayudando a otros (Penner, et. al., 2005).

Junto a los contextos de aprendizaje debe de considerarse las respuestas emocionales
que elicitan la conducta de ayuda. Los estudios se refieren a una activacion fisioldgica
empatica, la cual debe de entenderse como un patrén de respuesta formado evolutivamente
producto del caracter social, colaborativo y grupal de la estrategias de supervivencia humana
(Penner, et. al. 2005; Tomasello, 2014). Ante situaciones en las que otras personas requieren
ayuda, los espectadores ven activado un tipo de respuesta emocional asociada a
incomodidad, estrés o culpa que facilita la conducta de ayuda.

Otro elemento asociado a la conducta prosocial es la identidad social. Segun esta
linea de investigacion, las personas van a tender a ayudar a personas de su propio grupo de
referencia, con especial atencion a las relaciones de parentesco, que a los de exo-grupos. No
obstante, a nivel interpersonal, se ha encontrado que la atraccion o las caracteristicas
personales que requieren de ayuda, pueden ser mas relevantes que la pertenencia grupal. De
igual manera, desde un punto de vista evolutivo, se sefiala que las personas que recurren a la
reciprocidad altruista ante personas desconocidas tienden a tener un mayor éxito desde el
punto de vista evolutivo.
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7.4 Contenidos mediaticos prosociales y conducta prosocial: algunos resultados

En general se ha encontrado que la exposicion a contenidos prosociales favorece la
accesibilidad de pensamientos y conductas de tipo prosocial, asi como la empatia, a su vez
que disminuye las conductas, pensamientos y afectos agresivos.

El Modelo General de Aprendizaje aplicado a la conducta prosocial, ha sido uno de
los enfoque investigativos, que ha permitido encontrar resultados en la direccion
anteriormente expuesta. Siguiendo este modelo se ha estudiado el papel que juegan las
cogniciones o los afectos en la prediccion de las conductas prosociales Se ha encontrado que
la exposicion de masica de carécter prosocial evoca afectos asociados a empatia y ellos a su
vez posibilitan las conductas de ayuda. No pasa lo mismo con las cogniciones prosociales
evocadas por este tipo de musica, ya que no se ha encontrado una asociacion con las
conductas de ayuda. Ahora bien, el escuchar musica prosocial se ha asociado también con
una disminucion de pensamientos agresivos, de hostilidad y de conductas agresivas.
Especificamente, la escucha de este tipo de masica reduce afectos asociados a hostilidad y
ello se asocia a su vez con la reduccion de conductas agresivas (Greitemeyer, 2011).

Los juegos de computadora prosociales van a afectar positivamente las cogniciones y
afectos prosociales, pero sélo las respuestas cognitivas evocadas son las que van a asociarse
positivamente con las conductas de ayuda (Greitemeyer & Oswald, 2010).

En esta misma direccion Prot et al. (2014) encontraron una asociacion positiva entre
videojuegos prosociales y la conducta prosocial, mediados por la empatia, es decir, la
asociacion entre el contenido mediatico y la conducta prosocial se explica por un aumento
de la respuesta empética, producto del uso del videojuego. Igualmente se encontré una
asociacion negativa entre el uso de juegos prosociales y la conducta prosocial. Este este caso
es igualmente el papel mediador de la empatia el que explica esta asociacion, de modo que
al aumentar la empatia disminuyen las respuestas agresivas. Otro resultado relevante
encontrado en esta investigacion, es una asociacion negativa entre la cantidad de tiempo
dedicado al uso mediatico y la conducta prosocial, mediada por la empatia, resultando que a
mayor tiempo empleado se presenta una reduccién en la presencia de empatia, lo que se
asocio a una reduccion de la conducta prosocial.
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8. Medios de comunicacion y desarrollo socio-
cognitivo

En las décadas de los afios 70 a los 90 mucho se investigd sobre las asociacion entre
desarrollo socio-cognitivo en el uso de medios de comunicacion. Sin embargo, desde inicios
del presente siglo es un tema que ha disminuido importancia en la agenda investigativa
internacional. Por supuesto se presentan importantes excepciones sobre las que se hara aqui
referencia, sin embargo, mas en el contexto de la introduccion de la Internet, la evolucion de
los videojuegos y las nuevas modalidades de uso mediatico es necesario una reactivacion de
este campo de investigacion.

Los resultados acumulados hasta ahora son relevantes, pero requieren de revision,
replicacion y desarrollo. A continuacion se resumen los resultados mas relevantes para la

comprension del desarrollo de las competencias mediaticas.

8.1 Primeros 5 afios de vida

Uno de los temas centrales ha sido el estudio de los procesos atencionales implicados
en la recepcion televisiva. Las investigaciones llevadas a cabo hasta ahora han recurrido a
métodos y criterios de operacionalizacion disimiles, lo que impide presentar con claridad
una tendencia clara que muestre una linea de desarrollo definida (Barr, 2008). Aun asi, se
encuentran resultados relevantes que aportan en esta direccion.

Una hipotesis que ha guiado su investigacion es la de la discrepancia moderada
(McCall, Kennedy & Applebaum, 1977), segun la cual los nifios se ven atraidos por los
contenidos que parcialmente responden a sus capacidades de comprension tanto narrativa
como de comprension del mundo social, mientras que la preferencia disminuye ante
contenidos muy simples 0 muy complicados. Esta hipdtesis ha contribuido a la explicacion
de los cambios en las preferencias de contenidos audiovisuales segin la edad. Los

contenidos que atraen mas son los que se presentan como moderadamente discrepantes de
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las capacidades actuales de los nifios. Esto permite entender por qué ciertos contenidos que
atraen a nifios o nifias de 2 afos dejan de atraer a los de siete afios.

Asociado a lo anterior, se ha encontrado que los y las nifias menores les atraen mas
los programas con ritmos lentos y que dentro de su estructura narrativa estan contemplada
las repeticiones (Valkenburg, 2004). Esto precisamente favorece, la comprension del
mensaje. De igual manera, estos nifios prefieren imagenes familiares o cercanas a su
experiencia, la presencia de caracteres animales, todos ellos que permitan la posibilidad de
ser identificados y nombrados por el mismo nifio o nifia. Las escenas de humor preferidas
son las fisicas o visuales, cargadas de gestos o sorpresas. Segun Barr (2008), se ha
encontrado que en este periodo la atencion se focaliza sobretodo en personajes femeninos
adultos, personajes animados o titeres 0 marionetas, asi como en escenas donde se muestre
accion o movimiento fisico, al igual que la musica, las canciones, las voces con alguna
peculiaridad o los efectos de sonido.

Como sucede con las preferencias por ciertos sabores u olores, igualmente los bebés
presentan ciertas predilecciones por tipos de musica o voces que pueden ser consideradas
innatas. No sucede lo mismo con los estimulos visuales, ya que hasta los ocho meses
presentan habilidades visuales similares a las de la persona adulta. No obstante, desde el
nacimiento se han identificado preferencias por objetos en movimiento con colores vivos o
por el contraste entre colores.

Desde los cuatro o cinco meses de edad, los nifios empiezan a prestar atencion por la
television. Los atraen tanto los comerciales como los programas dirigidos al publico
preescolar, por el uso de musica, colores y abundancia de movimientos. Méas adelante resulta
relevante ademas la presencia de estimulos novedosos o de los caracteres que se presentan
como prominentes.

Con respecto a la atencién por el contenido propiamente dicho de los programas y
por los personajes, es a partir de los 2 afios donde es mas clara su orientacion hacia el
contenido de la narracion, junto con la evaluacion de los personajes presentes en las
historias. Segun Pempek, et al. (2010), antes de los 2 afios no parece presentarse una
comprensidn de la forma en la que es producido el contenido audiovisual.

Esto es posible gracias a una mayor capacidad de comprension de las historias y
aumento en las posibilidades de atencion sostenida. Por atencion sostenida se ha entendido,
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en esta linea de investigacion, como las miradas que se mantienen por 15 segundos 0 mas,
junto con una desaceleracion del ritmo cardiaco (Barr, 2008). Valkenburg (2004) sefiala que
al cumplir el primer afio el o la bebé logra fijar su mirada apenas en un 12% del total del
programa, mientras que a los 5 afios logra mantenerse hasta en un 70%.

Debe considerarse que la percepcion de imagenes bidimensionales como las emitidas
por la television, requieren mayor procesamiento cognoscitivo que las iméagenes
tridimensionales propias de la percepcion no mediatica, como la percepcion de objetos o la
interaccion directa con personas (Barr, 2008). Esta caracteristica podria estar asociada con lo
que se ha llamado el efecto del déficit del video, segun el cual los nifios y las nifias aprenden
mejor de los adultos en contexto de interacciones cara a cara que de imagenes de video
(Anderson & Pempek, 2005). Este resultado no implica que las personas no aprendan de los
mensajes audiovisuales, como la investigacion sobre violencia o conducta prosocial ha
mostrado, sino que se presentard mayor aprendizaje en contextos de interacciones cara a
cara. Incluso los estudios (Subrahmanyam & Greenfield. 2008) sefialan que entre los 14 y 24
meses, las y los nifios pueden recordar e imitar actividad motora presenciada por la pantalla,
es decir, estan en capacidad de traducir lo presenciado en un formato 2D a una acto concreto

ejecutado en un contexto tridimensional.

A partir de los 2 aflos aumenta la cantidad de vocabulario que posee la nifia o el nifio,
aungue aun es limitado. El interés por el contenido supone la atraccion o identificacion con
determinados personajes, asi como un interés por la produccion de los programas.

A partir de los 3 afios las nifias y los nifias empiezan a adquirir particular interés por
la fantasia y por la diferencia entre fantasia y realidad, debido a un dominio creciente de
estos ambitos (Valkenburg, 2008). Dicho dominio va acompafiado de la posibilidad de
reconocer las intenciones y emociones de las otras personas, 1o que posibilita jugar juegos de
roles o en los que se pretende ser un personaje o ser parte de determinada accion o espacio
imaginado. Este desarrollo en la infraestructura socio-cognitiva es la que permite disfrutar
de la oferta mediética de fantasia e identificarse con sus caracteres.

Ahora bien, en este periodo preescolar, la diferenciacion entre fantasia y realidad no
es completa, y aunque se reconoce que lo que acontece en la pantalla, no acontece en la
realidad fuera de ella, dichas acciones tienen consecuencias sobre la nifia o el nifio. Asi los
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nifios de 2 o tres afios aun consideran que los personajes mediaticos tienen vida propia o que
los actores en una serie, tienen las mismas profesiones o acttan de la misma manera fuera de
la pantalla. De igual manera, efectos especiales son procesados con asombro o temor como
hechos fisicos que efectivamente acontecen en la realidad televisiva o filmica. No es sino
hasta los 7 afos de edad cuando los nifios logran tener mayor claridad, sobre aspectos
propios de la produccion y el lenguaje filmico o televisivo, que logran identificar el caracter
ficticio o expresamente producido, que acontece en una serie, una pelicula o un juego de
video.

A la par de estos mecanismos se debe adicionar el hecho de que en este periodo, las
nifias y los nifios atienen a la informacion perceptual inmediatamente mas prominente y
[lamativa, de alli que ciertos colores, sonidos o rasgos de los personajes, animados u objetos
sean los que llamen mas la atencion, mas que los contenidos de la narracién, o rasgos
psicoldgicos o sociales.

Caracteristico de este periodo es el consumo repetido de contenido audiovisual como
peliculas y series (Barr, 2008). Esto se ha explicado en parte como debido a las limitaciones
de procesamiento cognoscitivo. La investigacion ha mostrado que la repeticion les permite
mejorar la comparacion del contenido, y con ello, el disfrute.

Adicionalmente, la investigacion muestra la importancia del co-visionado o
visionado conjunto con la participacion de los adultos en la comprensién y aprendizaje
asociados al mensaje mediatico. Tanto la comprension del mensaje como el recurrir a los
contenidos de dicho mensaje para el aprendizaje de &mbitos de conocimiento especifico, son
favorecidos por la presencia de adultos que explican, ofrecen informacién adicional,
etiquetan o resaltan determinados contenidos en el preciso momento del visionado (Barr,
2008).

8.2 Periodo escolar

A partir de los 5 afios ya hay una clara separacion entre fantasia y realidad, aunque
los nifios y las nifias aun pueden considerar, por ejemplo, que los roles o profesiones
desempefiados por los actores en la television o el cine, son desempefiados igualmente fuera
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de la pantalla (Valkenburg, 2008). Estas concepciones se mantienen hasta los 9 o 10 afios de
edad. Ahora bien, la diferenciacion cognitiva que se va logrando entre fantasia y realidad, no
implica que dejen de sentirse atraidos por historias cargadas de fantasia, por el contrario, es
uno de los contenidos preferidos durante todo el periodo.

La atencion sostenida también aumenta. A los 3 afios los nifios se mantienen
concentrados en el monitor aproximadamente durante 18 minutos, mientras que a los 5 afios
pueden permanecer en un videojuego o ante la pantalla de televisién hasta una hora.
Asimismo, en este periodo se pierde interés por la oferta mediatica preescolar, interesandose
maés por los contenidos de aventura, asi como contenidos con mayor presencia de didlogos
asi como que introduzcan juegos linglisticos, como dobles sentidos, humor basado en
exageraciones, 0 incongruencias. Esto va acompafiado de una mayor capacidad para la
fantasia o la imaginacion, expresada en los juegos.

La oferta mediatica seleccionada esta supeditada a las tareas de desarrollo y a las
necesidades de integracion con respecto al grupo de pares, aspecto que se va a mantener
como constante durante el curso de la vida. En este periodo se puede dar una predileccién
por oferta mediatica donde se da una division clara de los roles socio-culturales de género, el
tema de la amistad y las actividades grupales, asi como la escenificacion de dicotomias
morales, como bueno contra malo, restitucion de la justicia a través de superhéroes o las
competencias en las que triunfa el mejor o el mas justo. Igualmente importante, son los
contenidos donde se muestran actividades grupales independientes de los padres, aunque los
contenidos donde se presentan familias y la autoridad parental se ve cuestionada también
resultan atractivos.

En todos estos casos, esta en juego el desarrollo de identidades sociales, la
integracion con el grupo de pares, la reflexion sobre su rol de género asi como su posicion al
interior de las relaciones familiares. Todos estos aspectos implican un avance en la toma de
perspectiva, atendiendo a las experiencias y puntos de vista de las otras personas y
descentrandose respecto de la propia.

Conforme se avanza en este periodo los y las nifias tienen mayor dominio de los
aspectos técnicos, formales y de produccion de los contenidos mediaticos, de alli que se

vuelven mas analiticos o criticos al evaluar la calidad, realismo o credibilidad de un
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programa, televisivo, un film o un videojuego. De igual manera, les es més facil distinguir y

evaluar los objetivos, de los mensajes publicitarios.

8.3 Adolescencia

La investigacion sobre adolescencia y medios, se ha centrado en el estudio de las
funciones que juegan las tecnologias en el afrontamiento de las tareas de desarrollo
tradicionalmente atribuidas a este periodo del ciclo vital (Havighurst, 1972), asociadas a la
construccion de las identidades personales y sociales, la integracion social y la vivencia de la
sexualidad.

En este periodo hay una disminucion en el uso de videojuegos o la television, para
pasar a tener mas peso la comunicacion mediada por dispositivos electronicos sean estos la
computadora o el celular, mediante mensajeria de texto, mensajeria instantdnea o redes
sociales (Pérez, 2014a). Ahora bien la disminucion en la frecuencia de uso de las otras
tecnologias no significa que dejen de tener importancia en la vida cotidiana, pero su uso se
supedita a las nuevas demandas de integracion social.

En lo que respecta a la construccion de las identidades en este periodo, la
investigacion ha mostrado el interés por mostrar, negociar y afirmar la identidad personal asi
como las identidades sociales que la conforman (Subrahmanyan & Snahel, 2011). Ahora
bien, en esta tarea la comunicacion cara a cara y la comunicacion en linea presentan una
relacion de continuidad. Al contrario de los que muchas veces se plantea, la escenificacion
de la identidad en los contextos virtuales no se caracteriza por la simulacion o por mostrar
auto-presentaciones que difieren del resto de la vida cotidiana. Por el contrario, la
construccion identitaria se sirve tanto de los contextos cara a cara como en linea para su
actualizacion, afirmacién o cambio.

De esta forma, las redes sociales o los mensajes de texto van a ser una forma de
expresar formas de pensar, sentir y actuar, sus creencias y valores, asi como sus dudas,
confusiones o conflictos. Igualmente van a servir para afirmar o problematizar sus
identidades de género, étnica, politica 0 de adscripcion a grupos o intereses especificos,
como pueden ser las asociadas a la practica de un deporte, instrumento musical,

participacion en grupos sociales, religiosos o ecoldgicos.
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Otra de las tareas de desarrollo centrales en este periodo del ciclo vital es la
ampliacion, conformacion y consolidacion de relaciones interpersonales, mediante la
participacion en redes sociales. Con la evolucion de las redes sociales informatizadas y las
tecnologias mdviles, como es el caso de Facebook o Whatsapp, esta tarea se ha ampliado y
ha tomado una nueva perspectiva.

Las comunicaciones mediadas por computadora son utilizadas para mantener y
continuar con las comunicaciones cara a cara con las amistades o comparieros con los que
mas frecuentemente se relaciona pero también con aquellas personas que establece un
contacto poco frecuente (Subrahmanyan & Snahel, 2011). Solo en menor medida se crean
relaciones exclusivas mediante estas tecnologias. De hecho se ha encontrado que son las
personas con redes sociales cara a cara mas amplias y que perciben mayor calidad en sus
relaciones las que se comunican de forma mas asidua de igual manera por medio de las
plataformas tecnoldgicas. Para otro grupo, este recurso facilita la calidad de la comunicacién
cara a cara. Para la mayoria de las personas su uso no cumple una funcion sustitutoria,
aungue por supuesto esta presente como una de las posibilidades sobre todo en personas que
presentan aislamiento social o dificultades en las habilidades sociales.

Esta mediacion tecnoldgica permite nuevas posibilidades de apoyo, intimidad y auto-
apertura entre el grupo de amigos, aunque presenta riesgos posibles si la o el joven no
diferencia a quién comunicar sus experiencias, emociones 0 imagenes.

En el plano de las relaciones romanticas, se ha encontrado que estas tecnologias
cumplen diferentes funciones: pueden favorecer el iniciar relaciones, en las personas con
menos habilidades sociales, ya que la no presencia fisica que caracteriza estas
comunicaciones puede favorecer el establecer relaciones. Es usado para explorar, conocer
sobre personas sobre las que se siente atraccion. Funciona también como ensayos
comunicativos para el establecimiento de relaciones romanticas cara a cara. Para los jovenes
se considera claro que la comunicacién mediada tecnolégicamente no sustituye las
relaciones cara a cara, menos las de tipo amorosas (Subrahmanyan & Snahel, 2011).

En lo que respecta a la relacion entre sexualidad y uso mediatico. La exploracion,
indagacién y reconocimiento que caracteriza la sexualidad en este grupo de edad, se expresa
igualmente en el consumo y seleccion de los ofrecimientos mediaticos. De esta forma, las

redes sociales o la mensajeria instantdnea van a ser espacios para tematizar aspectos propios

Rolando Pérez Sanchez.

Universidad de Costa Rica, 2017




Psicologia social de la comunicacion de masas

de las identidades sexuales, las relaciones sexuales y las referencias generales a la
sexualidad en las conversaciones. Es un espacio que puede facilitar las relaciones
interpersonales de tipo amoroso, de cortejo o de encuentros sexuales.

Asimismo, Internet actia como un espacio de basqueda de informacion, simulacion o
exploracion, con las ventajas, limitaciones y riesgos que esto implica, de igual manera que
es una via de acceso a la pornografia. EI consumo de pornografia se puede dar de forma
accidental o intencionada. Segun diferentes investigaciones, es una minoria la que tienen
acceso de forma intencional (Valkenburg, 2004; Subrahmanyan & Snahel, 2011; Pérez,
2014b). Subramanyan y Snahel (2011) sefialan que el tipo de personas que tiende mas a su
uso son predominantemente hombres que orientan el consumo de internet a la basqueda de
nuevas sensaciones. No se ha identificado un efecto particular sobre el bienestar psicolégico
en el uso no excesivo de este tipo de contenido en adolescentes.

En lo que se refiere a las relaciones familiares se ha encontrado que las y los jovenes
que se comunican mas con la familia mediante la internet o la telefonia movil, también son
aquellos que se relacionan mas cara a cara, mediante actividades conjuntas o en
comunicaciones individuales. Por otro lado, se ha encontrado que un uso intenso de
dispositivos mdviles por parte de las personas jovenes, se asocia con un decremento
percibido en la calidad de la relacion segun la perspectiva de los padres. No se cuenta sin
embargo, con resultados de investigacion sobre el efecto del uso intensivo de dispositivos
moviles por parte de los padres y las madres en la relacion con los hijos adolescentes.

8.4 El lado negativo del uso mediatico en la infancia: el caso del ciber-matonismo

Es relevante iniciar haciendo un balance de las semejanzas y diferencias entre el
matonismo Yy el ciber-matonismo (Dooley, Pysalski, Cross, 2009; Law, Shapka, Domene,
Gagné, 2012). Se trata de un tipo de agresion que sucede fundamentalmente en ambientes
escolares o asociado a dichos ambientes. El primero se trata de un tipo de conducta que se
presenta en las relaciones cara a cara, mientras que el segundo acontece en las relaciones en
linea particularmente, en las redes sociales. Aunque similar en muchos aspectos se presentan

diferencias en sus manifestaciones y consecuencias.
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El matonismo, como otros tipos de agresion, se puede definir como la conducta
orientada intencionalmente a dafiar a otra persona. Se caracteriza por el caracter repetitivo
del acto, la desigualdad de poder, resultando dificil para la victima defenderse.

La especificidad del ciber-matonismo, no se limita al hecho de recurrir a medios
electrénicos (Tokunaga, 2010; Slonje, Smith & Frisen, 2012). El caracter repetitivo del acto,
caracteristico del matonismo, se ve relativizado en este contexto ya que basta que el agresor
publique una foto o0 mensaje dirigido a atacar a otra persona, para que este tenga un efecto
multiplicador, por parte de amigos comunes de la red que comentan o comparten lo
publicado. De igual manera el desbalance de poder que en el caso del matonismo, tiene
preponderancia la agresion a partir de la percepcion debilidad fisica o psicologica de la
victima, aca se da mediante el recurso a la tecnologia o la anonimidad. Se ha encontrado que
la persona agresora se considera experto en el uso de internet, ademas de que muchos de sus
actos inician a espaldas de la victima, tardando esta en darse cuenta o a diferencia del
matonismo presencial, no hay certeza de como la persona agresora va actuar.

Asi mismo el espacio de repercusion del ciber-matonismo es mas grande, por lo
general el matonismo se efecta delante de un grupo reducido de personas, en el otro caso
tiene un efecto amplificador por el comportamiento mismo de las redes sociales, ya sea
recurriendo a la internet o al teléfono celular. Los efectos psicolégicos en la victima se
concentran precisamente en la verglienza, preocupacion, enojo, estrés o depresion
concomitante producto de no tener certeza de la amplitud de la audiencia implicada.

Ahora bien, a diferencia del matonismo tradicional, se ha encontrado que las
victimas de agresion pueden responder de igual manera hacia otros o hacia la persona
identificada como agresora, ampliando el circulo de agresion. Sin embargo, lo dominante en
la persona agresora es la agresion proactiva, mas que la reactiva o retaliativa y con ello la
tendencia a legitimar la agresion como forma de afirmacién, pero también poco apoyo por
parte de los pares. Aunque este Ultimo aspecto, ha encontrado resultados diversos, ya que
otros estudios encuentran que el agresor es ubicado en una jerarquia social alta dentro del
grupo, encontrando apoyo en sus actos por parte de otros y aceptacién social por esta via.

El matonismo es un fendmeno perpetrado predominantemente por hombres. No tan
claro esta con su version on-line, en el que tanto hombres y mujeres lo ejercen, incluso

dependiendo del tipo de matonismo puede ser ejercido mas por mujeres, aunque aqui
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también sigue siendo ejercido de forma predominante por hombres (Law, Shapka, Domene
& Gagné, 2012).

Se ha encontrado también que las personas que ejercen este tipo de agresion en
contextos cara a cara son similares en el ambito de la CMC (comunicacién mediada por
computadora) y las victimas en uno y otro contexto presentan caracteristicas similares.
Ademas, algunos estudios muestran mayor probabilidad de ser victima de ciber-matonismo,
si se ha sido también victima de bullying. Otra semejanza, encontrada es el hecho de que las
victimas en uno y otro contexto, poseen baja auto-estima y reducido nivel de popularidad.
Aunque estos resultados presentan datos contradictorios, sefialando mas bien algunos
estudios, que es la plataforma tecnologica la que posibilita la accién agresiva,
independientemente de las caracteristicas de la victima. Por otro lado, desde el punto de
vista de la persona victimaria, igualmente se presentan resultados en dos direcciones, ya que
un grupo de estudios ha encontrado que es un bajo auto-concepto el que puede explicar el
uso de este tipo de agresion, mientras que otros estudios indican que este matonismo se
presenta como una estrategia para mantener una alta popularidad y una alta auto-estima, al
menos en un grupo de perpetradores de este tipo de actos.

El recurrir a esta forma de violencia se asocia con personas que utilizan la agresion
como estrategia de resolucion de problemas basico y que consideran valido el uso de la
agresion, ademas de que perciben un menor apoyo social (Calvete, Orue, Esteves, Villardén
y Padilla, 2010). Pérez (2014, 2015) y Kwan y Skoric (2013) encontraron una asociacion
entre el uso intensivo de Facebook y la presencia de ciber-matonismo y ciber-victimizacion.
Kwan y Skoric (2013) también encontraron una asociacion entre el matonismo y la

victimizacion escolar y sus manifestaciones por medio de Facebook.
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