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Resumen

El analisis de la atencion que prestan los espectadores durante el consumo
de contenidos de television es un aspecto fundamental para comprender los
procesos de recepcion de los medios. En esta tesis se realiza una
investigacion en torno a este tema que incluye una revision de los diferentes
modelos teoéricos y metodologias empleados para su estudio, asi como una
propuesta tedrica sobre los posibles efectos de las respuestas automaticas de
atencion en la motivacion del espectador. En relacion con ello, también se
presenta una investigacion experimental sobre los efectos de la imagen en
alta definicion en la atencion y la motivacion de los espectadores, cuyos
resultados aportan evidencias preliminares a favor de la propuesta teorica
antes mencionada. Finalmente, se realiza una reflexion sobre el desarrollo
futuro de esta cuestion tanto en el ambito de la investigacion académica
como desde la perspectiva de la industria televisiva y publicitaria.

Palabras clave: Television — Atencion — Motivacion — Orientacion de la
atencion — Procesamiento de informacion — Psicologia cognitiva






Abstract

A thorough analysis of the attentional resources spent by viewers while
watching television plays a key role in our understanding of the media
reception processes. This dissertation addresses this topic by reviewing the
various methodologies and theoretical models that have been used to analyze
attention to television, and offers a theoretical proposal as to the possible
effects of automatic attention allocation on viewers’ motivation. A series of
experiments on the effects of high-definition images on viewers’ attention
and motivation are presented, providing preliminary evidence that supports
the mentioned theoretical proposal. Finally, the future development of the
research on this subject is considered from the point of view of both
academic research and the television and advertising industries.

Keywords: Television — Attention — Motivation — Attention orienting —
Information processing — Cognitive psychology.






Prélogo

[...] in an information-rich world, the wealth of information means a dearth of
something else: a scarcity of whatever it is that information consumes. What
information consumes is rather obvious: it consumes the attention of its
recipients. Hence a wealth of information creates a poverty of attention and a
need to allocate that attention efficiently among the overabundance of
information sources that might consume it.

Herbert Simon

Los avances tecnoldgicos desarrollados e implementados a lo largo de los
ultimos afios han supuesto un vertiginoso incremento de la oferta de canales
de television disponibles. Gracias a la llegada de la television digital terrestre
en la actualidad emiten en Espafia mas de 25 canales de ambito nacional, a
los que se suman, en cantidad variable dependiendo de la zona, las cadenas
autondmicas y locales, llegando a un punto tal que es dificil incluso precisar
el nimero exacto de canales existentes (Elola, 2012). Todos estos canales
compiten entre si por un bien que es escaso: la atencion de los miembros de
la audiencia. Como afirma el profesor Martin Kaplan', la atencion del
espectador tiene un valor econémico claro; en definitiva, el producto que las
empresas de television venden a sus clientes de la industria publicitaria no
es otro que la atencion de sus espectadores. Asi pues, desde un punto de vista
econdmico, el interés por analizar los diferentes mecanismos que influyen
en la atencion estd mas que justificado.

! En la conferencia titulada From attention to engagemen: The transformation of the
content industry, ofrecida por el profesor Martin Kaplan el 6 de marzo de 2012 en
la Fundacion Barcelona Media con motivo del décimo aniversario de ésta.



Pero el conocimiento sobre la atencion durante la recepcion de contenidos
televisivos no soélo tiene interés desde una perspectiva industrial. Una de las
ramas mas importantes en las que se pueden dividir la investigacion en
comunicacion es aquella que trata de explorar los efectos de los medios en
la audiencia (McQuail, 2010). Para que dichos efectos se produzcan es
necesario, obviamente, que las personas reciban los contenidos que los
medios ofrecen, y en este proceso de recepcion la atenciéon que los
espectadores presten juega un rol central. Por ello, el avance en el
conocimiento de los efectos de los medios debe ir necesariamente
acompanado del avance en el conocimiento sobre la manera en que sus
espectadores les prestan (o no) atencion.

La atencion es un concepto esquivo, que admite multiples definiciones y
enfoques, ninguno de los cuales, ademas, abarca por completo todas sus
facetas. Podemos hablar de la atencion que la audiencia presta a un programa
concreto (medida a través de audimetria), de la atencién que despiertan
determinados temas en el conjunto de la opinioén publica, de los diferentes
niveles de atencion que puede prestar una persona durante consumo de
contenidos de television (desde una completa entrega al visionado de los
contenidos hasta modos de visionado multitarea: viendo la television
mientras, por ejemplo, se navega en internet), etc. La perspectiva que se
adopta en la presente tesis es la del analisis de la atencion desde el punto de
vista de la psicologia del individuo, es decir, la del analisis de los procesos
psicologicos que influyen en el porqué y, sobre todo, el como, de dicha
atencion.

Para abordar con éxito el estudio de la atencién como fendmeno psicologico
individual no se pueden obviar las contribuciones procedentes del ambito
cientifico donde este fenomeno ha sido mas estudiado, que es el de la
psicologia cognitiva. Asi pues, la investigacion contenida en esta tesis opta
por una estrategia interdisciplinar, que combina algunos conceptos y teorias
propios de los estudios en comunicacion con otros tomados de este otro



campo. El empleo de enfoques interdisciplinares, si bien obliga al
investigador a adentrarse en terrenos que no son los de su especialidad y en
los que puede sentirse a priori inseguro, es inherente a los estudios de
comunicacién, que ya desde su nacimiento estuvieron marcados por la
confluencia de varias disciplinas como la sociologia, la psicologia o las
ciencias politicas (Delia, 1987; Schramm, 1983). En el caso concreto de la
psicologia cognitiva, sus aportaciones al estudio de la comunicacion tienen
un caracter fundamental, pues, como afirman Lang, Bradley, Chung y Lee
(2003), no se puede dar una respuesta completa a la tradicional pregunta de
Lasswell (;Quién dice qué, en qué canal, a quién, y con qué efectos?) sin
tomar en consideracion lo que ocurre con la informacion contenida en el
mensaje cuando llega al espectador, y los procesos mentales que con ella se
llevan a cabo.

El carécter interdisciplinar del tema escogido ha obligado al empleo en esta
tesis de métodos de investigacion experimental de tipo psicofisiologico y
conductual, cuyo uso comienza a estar cada vez mas presente en las
investigaciones en comunicacidon, especialmente en el ambito
norteamericano. Sin embargo, la investigacion bibliografica realizada
durante la elaboracion de este trabajo ha mostrado una escasez del uso de
este tipo de métodos en las investigaciones realizadas por autores espafoles.
La poca visibilidad de este tipo de metodologia en nuestro contexto mas
cercano supone un riesgo de quedar alejados de algunas de las corrientes mas
innovadoras en el ambito de la comunicacion. Como apunta Miquel de
Moragas (2005) el desarrollo futuro de los estudios en comunicacion pasa,
entre otras cosas, por la adopcion de perspectivas interdisciplinares y la
colaboracion entre profesionales procedentes de distintos ambitos del saber.
La intencion del presente trabajo es también contribuir a dar un paso, por
pequefio que sea, en este sentido.
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Capitulo 1

Introduccién y objetivos

1.1 Introducciodn

A pesar de que uno de los objetivos fundamentales de la industria de
television es atraer y mantener la atencion de la audiencia, hasta hace unas
dos décadas la investigacion en torno a la atencion prestada a la television
por los espectadores era sorprendentemente escasa (Anderson y Burns,
1991). Reeves, Thorson y Schleuder (1986) identifican entre las posibles
causas de este hecho la preferencia en las agendas de los investigadores de
la television por cuestiones de tipo socioldgico o relacionadas con la
psicologia social, mientras que los aspectos relativos a la psicologia del
individuo y la comprension de los procesos mentales de recepcion de los
mensajes audiovisuales, entre los cuales se encontraria la atencion, fueron
generalmente dejados de lado. Ademas, y como consecuencia de esto, el
conjunto de investigadores no adquirid experiencia en métodos de
investigacion propios de la psicologia cognitiva que permitieran abordar este
tipo de cuestiones, por lo que, cerrando el circulo, la carencia de una
metodologia adecuada determind que se realizaran pocas investigaciones
sobre el tema.

A lo largo de los afios ochenta del siglo XX dicha situacion comienza a
cambiar y algunos académicos empiezan a mostrar interés por los aspectos
cognitivos de la comunicacion de masas (Heath y Bryant, 2000; Perry,
1996). Asi, comenzaron a aparecer grupos de investigadores interesados en
los procesos psicologicos de los individuos frente a los mensajes de los
medios, dando Iugar a un nuevo nivel de analisis del proceso comunicativo
diferenciado de los enfoques de caracter socioldgico predominantes hasta el
momento y que estaba llamado a complementarlos (Geiger y Newhagen,
1993; Newhagen, 2000). Este nuevo nivel de analisis requeria nuevas
herramientas conceptuales y metodologicas, que fueron tomadas del campo



de la psicologia cognitiva y experimental (Lang, 1994). En el ambito
conceptual, se empezd a contemplar al espectador de television como un
procesador de informacion y a definir el mensaje audiovisual en términos
psicoldgicos mas que en términos propios de la industria. Mientras tanto, en
el ambito metodologico, algunos investigadores de la comunicacion
comenzaron a emplear métodos conductuales, como el analisis de la cantidad
de miradas a la pantalla (p. ¢j. Thorson, 1994), psicofisicos, como el tiempo
de reaccion a tarea secundaria (p. e¢j. Geiger y Reeves, 1993; Thorson,
Reeves, y Schleuder, 1985), o psicofisioldgicos, como el ritmo cardiaco (p.
ej. Lang, 1990; Lang, Bolls, Potter y Kawahara, 1999) o el analisis de la
actividad eléctrica cerebral (p. ¢j. Reeves et al., 1985; Simons, Detenber,
Cuthbert, Schwartz, y Reiss, 2003; Smith y Gevins, 2004). Desde entonces
las investigaciones que tratan de abordar los aspectos cognitivos de los
medios han experimentado un importante incremento (Lang et al., 2003),
llegando a un punto tal que algunos autores han considerado que, al igual
que existe una psicologia de las organizaciones o del deporte, la psicologia
de los medios de comunicacion deberia conformar una rama especializada
dentro de la ciencia psicologica (Giles, 2003).

Dentro de este nivel de andlisis del proceso comunicativo, denominado
habitualmente como paradigma del procesamiento de informacion (Geiger
y Newhagen, 1993; Newhagen, 2000), la atencion prestada a la television ha
tenido un lugar preeminente entre los intereses de los investigadores,
llegando asi a convertirse en uno de los temas mas investigados en este
ambito.

En el plano tedrico, la atencion juega un papel fundamental en algunas
teorias novedosas que tratan de analizar los efectos de los medios. Por
ejemplo, Wirth et al. (2007) relacionan la atencién con el concepto de
presencia espacial, es decir, con la sensacion de estar ahi o la ilusion de no-
mediacion (Lombard y Ditton, 1997) que pueden proporcionar a los
espectadores tanto las tecnologias mas inmersivas (como la realidad virtual)
como los medios de comunicacion tradicionales. En el modelo de Wirth et



al., las respuestas voluntarias y automaticas de atencion prestada por el
espectador son el primer paso para la generacion de la sensacion de presencia
espacial. Por su parte, Weber, Tamborini, Wesctcott-Baker y Kantor (2009)
proponen un modelo del disfrute de los contenidos de los medios relacionado
con el concepto de “flow”. Para estos autores, el “flow” es un estado
placentero que constituye la base del disfrute de los contenidos de
entretenimiento, y que se produce cuando se da una sincronizacion de redes
neuronales relacionadas con la atencion y la recompensa. Asi pues, de
acuerdo con estos autores, mediante técnicas como la resonancia magnética
funcional se podria medir la activacion de dichas redes neuronales, y de estas
medidas se podria inferir el “flow” experimentado por una persona, y por
tanto, su nivel de disfrute de los contenidos que consume.

Pero el estudio de la atencion en la recepcion televisiva no solo tiene interés
desde el punto de vista del desarrollo de conceptos tedricos o la simple
curiosidad cientifica. También es un pilar fundamental para comprender
plenamente como los espectadores procesan los mensajes audiovisuales y
poder asi mejorarlos y aumentar su efectividad, en funcion de los objetivos
del emisor. Los modelos tedricos generados en torno al estudio de la atencion
se han empleado para el andlisis de numerosas cuestiones relacionadas con
los medios de comunicaciéon, como por ejemplo, el procesamiento
psicologico de los programas informativos (p. €j. Grabe, Lang y Zhao, 2003;
Lang, Potter y Grabe, 2003), las campafias de television sobre temas de salud
publica (p. ej. Lang, 2006; Leshner, Bolls y Thomas, 2009) o los efectos
cognitivos del tamafio de pantalla (p. ej. Ravaja, 2004b; Reeves, Lang, Kim
y Tatar, 1999).

El interés por el papel que juega la atencion en el procesamiento de mensajes
audiovisuales también esta presente en esa nueva y controvertida disciplina
conocida como neuromdrketing, consistente en la aplicacion de métodos de
investigacion propios de la psicologia cognitiva y la neurociencia al servicio
de los objetivos del marketing (Fisher, Chin y Klitzman, 2010; Lee,
Broderick y Chamberlain, 2007). Este interés queda patente en el hecho de



que numerosas empresas que prestan sus servicios en este ambito incluyen
entre sus metodologias de evaluacion de mensajes audiovisuales el estudio
de la atencion prestada a éstos.

Sin embargo, a pesar del interés que estan mostrando diversos investigadores
por el analisis de la atencion en la recepcion televisiva, ain son muchos los
pasos a dar para una completa comprension de los mecanismos que la rigen
y de las maneras en que este conocimiento puede ser de utilidad para la
industria. La atencién es un constructo psicoldégico complejo que se
relaciona con otros como la motivacion (Lang, Bradley y Cuthbert, 1997),
la percepcion (Simons y Chabris, 1999) y las emociones (Ohman, Flykt y
Esteves, 2001) de formas que aiin no han sido del todo analizadas, y aun
menos en lo que se refiere a su interaccion con el mensaje televisivo. Si bien
se han elaborado algunos modelos tedricos que describen las relaciones entre
estas variables psicoldgicas (p. €j. Lang, 2006), estos modelos atin estan lejos
de explicar todos los aspectos posibles de dichas interrelaciones.

Un aspecto concreto que tiene un papel central en esta tesis es la relacion
entre tres factores: los elementos formales del mensaje?, las respuestas
automaticas de atencion, y la motivacion del espectador para el consumo de
dicho mensaje. Generalmente, concebimos la atencion prestada a los
mensajes audiovisuales principalmente como una consecuencia de la
motivacion del espectador: un espectador mas motivado presta un nivel
mayor de atencion. Esta motivacion se relaciona en gran medida con el

2 En este ambito de investigacion, habitualmente se entiende por elementos formales
aquellos aspectos que no pueden ser considerador como contenido del mensaje. Este
es el sentido empleado por algunos de los principales investigadores de los procesos
atencionales durante la recepcion de television, que usan para referirse a este tipo de
factores términos como factores formales (e.g. Huston y Wright, 1983),
componentes estructurales (Lang, 1990), o atributos formales y de presentacion
(Dentenber y Lang, 2011).



contenido del mensaje, y no tanto con sus aspectos formales. La experiencia
cotidiana nos proporciona ejemplos en este sentido; los espectadores
habitualmente decimos que usamos el televisor para, por ejemplo, conocer
la actualidad politica o deportiva, para ver una pelicula de terror o una
comedia romantica, para saber de la vida de los famosos, o para
entretenernos con un concurso. Sin embargo, no es tan habitual que
afirmemos consumir un programa porque haya mucho movimiento en
pantalla, por su ritmo de editado trepidante, o por la alta definicion de la
imagen. No queremos decir aqui que los factores formales no tengan
importancia a la hora de determinar el resultado de la experiencia de
consumo, sino que el determinante principal de la motivacion hacia el
consumo es el contenido, por encima de las caracteristicas formales. Asi, por
ejemplo, podemos estar dispuestos a consumir un contenido que nos interese
aunque sus aspectos formales, como la calidad de imagen, no sean 6ptimos,
mientras que es relativamente extrafio que decidamos consumir un programa
cuyo contenido no nos interesa solamente porque sus elementos formales
sean adecuados.

Hay que tener en cuenta, no obstante, que la atencion prestada al mensaje no
solo depende de la motivacion hacia su contenido. Diferentes
investigaciones, que repasaremos mas adelante, muestran que los elementos
formales del mensaje, como los cortes entre escenas, la presencia de
movimiento, etc. también pueden incrementar de forma automatica la
asignacion de atencion por parte de los espectadores (p. ¢j. Lang, 1990). En
la presente tesis argumentamos que teoricamente es posible que el
incremento automatico en la atencion debido a elementos formales tenga
como consecuencia un incremento en la motivacion hacia el consumo de los
contenidos. Investigar la posibilidad de la existencia de este efecto tiene
interés desde el punto de vista tedrico, pues expandiria el alcance de los
modelos existentes en un aspecto que hasta ahora no ha sido abordado.
También desde el punto de vista de la creacion de contenidos, este
conocimiento podria tener aplicaciones para producir mensajes que
resultaran mas motivadores para su publico. Por ello, la interrelacion entre
los factores mencionados (atributos formales del mensaje, respuestas
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automaticas de atencion, y motivacion para el consumo) sera una de las
cuestiones analizadas a lo largo de esta tesis.

La exploracién de dichas interrelaciones entre las tres variables que
mencionamos no es sencilla, pues tanto la atencién como la motivacién son
constructos psicoldgicos complejos que muchas veces quedan fuera incluso
de la percepcion consciente del propio sujeto, y cuya medicion exige el
empleo de métodos que aun se encuentran en fase de desarrollo. Por otra
parte, el concepto de aspectos formales del mensaje es demasiado amplio
para poder analizarlo en su conjunto en una sola investigacion. Para abordar
su estudio es necesario ir por partes, y seleccionar algiin elemento concreto
dentro de los muchos que podrian ser considerados como aspectos formales.
En la presente tesis se ha optado por analizar como la alta definicion de
imagen, en tanto que atributo formal del mensaje, puede incidir sobre la
asignacion automatica de atencion y la motivacion de los espectadores.

La importancia de la atencion en los procesos de recepcion, la existencia de
numerosas facetas de ella atin por explorar, y las interesantes posibilidades
de su estudio dentro de campos de investigacion emergentes, hacen de éste
un tema vigente y a la que previsiblemente se continuard, valga la
redundancia, prestando atencion por parte de los investigadores interesados
en los procesos psicologicos de los miembros de la audiencia. En la ultima
seccion de esta tesis también se ofrece una perspectiva de cuales pueden ser
las vias por las que la que esta linea de investigacion discurra a lo largo de
los préximos afios.



1.2 Objetivos

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, la investigacion llevada a cabo
en esta tesis tiene cuatro objetivos fundamentales:

1. Ofrecer una revision completa y actualizada de las diferentes
conceptualizaciones de la atencion durante el consumo de
contenidos televisivos, de los factores que inciden en ella y en los
que ésta tiene un efecto, asi como de los diferentes métodos
disponibles para su estudio.

2. Explorar la relacién entre la motivacion para (y durante) el
consumo de contenidos de television y las diferentes modalidades
de atencion.

3. Analizar de forma empirica los efectos de la imagen en alta
definicion sobre la atencion automaticamente asignada al mensaje,
asi como sobre la motivacion para su consumo, y la posible
relacion entre estas dos variables.

4. Finalmente, ofrecer una perspectiva del futuro proximo del estudio
de la atencion durante el consumo de television, y valorar en qué
medida dicho estudio puede ser de utilidad en los diferentes
ambitos relacionados con los medios de comunicacion, tanto desde
el punto de vista académico como desde la perspectiva de la
industria televisiva y publicitaria.






Capitulo 2

El concepto de atencion en Psicologia

La atencion es uno de los conceptos centrales mas estudiados en el campo
de la psicologia cognitiva. Ya en 1890 William James, el padre
norteamericano de la psicologia, afirmaba: "Everybody knows what
attention is. It is the taking possession of mind in clear and vivid form (...)
It implies withdrawal from some things in order to deal effectively with
others" (citado en Eysenck, 2005, p. 141). No obstante, y a pesar de la
rotundidad de la afirmacion de James, la atencion se ha demostrado como
un fenomeno muy complejo que atn a dia de hoy presenta dificultades para
su definicion, aunque existe un cierto consenso entre los investigadores al
caracterizar la atencion en relacion con la capacidad limitada de las personas
para procesar informacion (Styles, 2006).

En la actualidad, desde el punto de vista de la psicologia cognitiva, no existe
un unico concepto de atencidn, sino que ésta se refiere mas bien a un
conjunto de fendomenos diversos (Parasuraman, 1998) entre los que se
encuentran la atencion visual y auditiva, la atencion selectiva, la atencion
como capacidad limitada, etc. Revisar todas las facetas que abarca el
fenomeno atencional excederia con mucho los limites de este trabajo. A
continuacion expondremos solamente algunas de las principales teorias
sobre la atencion, centrandonos en aquellas que han tenido una especial
relevancia desde el punto de vista del estudio de los medios de
comunicacion.



2.1 Los inicios del estudio de la atencion: La atencion

selectiva

Los primeros pasos de importancia en el estudio moderno de la atencion no
comienzan a darse hasta la década de 1950, de la mano de cientificos
britanicos como Colin Cherry y Donald Broadbent (Raz y Buhle, 2006),
aunque se trata de un concepto que habia atraido el interés de estudiosos de
la psicologia desde afios atrds. Entre 1880y 1920, psicologos como William
James o Edward Titchener ya habian tratado de abordar el tema a través de
cuestiones como, por ejemplo, la manera en que la atencion prestada a un
estimulo cambia la percepcion de éste, o si es posible atender a mas de un
estimulo a la vez (Pashler, 1998). Sin embargo, este interés inicial por la
atencion dio pocos frutos, debido principalmente a las limitaciones de la
metodologia de investigacion empleada en aquella época. Estos primeros
psicologos basaban sus investigaciones en un método conocido como
introspeccion, consistente en que un observador describiera sus propias
sensaciones internas ante un estimulo o una tarea determinada, y que se
demostré poco util para analizar los procesos psicologicos complejos,
porque partia de la base de que es posible discernir los diferentes elementos
de un compuesto simplemente fijdndose en él. En referencia a Ia
introspeccion como método de investigacion, Cummins (2000, p. 10) afirma:
“is rather like attempting to discern the elements of water by looking at a
drop of water”.

Después de estos primeros intentos de abordar la investigacion de la
atencion, el interés por este concepto decayd sensiblemente, pues no
encajaba en los planteamientos de las corrientes teoricas dominantes en
psicologia a lo largo de la primera mitad del siglo XX (Cowan, 1995). La
corriente behaviorista, que se convirtio en la principal durante estos afios
especialmente en el ambito norteamericano, se centraba en los fenomenos
observables del comportamiento humano y consideraba que los procesos
mentales internos, como las representaciones mentales o la propia atencion,
eran conceptos poco cientificos que no merecian ser estudiados. Por su parte,
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la otra corriente psicologica dominante sobre todo en el ambito europeo, la
Gestalt, tampoco tuvo el estudio de la atencion entre sus intereses (Nddtdnen,
1992).

Sin embargo, durante y después de la Segunda Guerra Mundial las
dificultades a las que profesionales como los pilotos, controladores aéreos y
operadores de radar debian enfrentarse para trabajar simultaneamente con
una gran cantidad de informacion procedente de diferentes canales pusieron
de manifiesto la necesidad de comprender mejor la manera en que las
personas procesan la informacion (Néitinen, 1992; Styles, 20006).
Asimismo, las novedosas teorias de la informacion y el nacimiento de las
primeras computadoras llevaron a los psicologos a interesarse por los
procesos internos de la mente. Algunos psicologos comenzaron entonces a
tomar al individuo como un procesador de informacion (Posner, 1982).
Surgio6 asi una nueva linea de investigacion fundamental para el desarrollo
de la psicologia cognitiva como disciplina, denominada paradigma del
procesamiento de informacion, cuyo objetivo fundamental es, en palabras
de Pashler (1998, p. 7): “to analyze the mind in terms of different subsystems
that form, retain and transmit representations of the world”. Esta tradicion,
como continua Pashler, se centra en la realizacion de experimentos de
laboratorio en los que se da instrucciones a los participantes para que lleven
a cabo determinadas tareas, generalmente simples, en las cuales se expone a
los participantes a estimulos controlados, y se analiza su comportamiento o
sus reacciones psicofisicas o psicofisiologicas.

Dentro del paradigma del procesamiento de informacion la atencion pronto
se convirti6 en una cuestion fundamental. Algunas de las primeras
investigaciones en torno a la atencion proceden de los trabajos de Colin
Cherry (1953). Interesado por la manera en que una persona puede prestar
atencion a una voz entre un conjunto de muchas otras -el llamado fendémeno
cocktail-, Cherry realizd experimentos en los que se presentaba a los
participantes estimulos auditivos (palabras, frases, etc.) diferentes en cada
oido, y se les pedia que repitieran la informacion escuchada por uno de los

11



oidos, mientras que debian ignorar la informacion que llegaba por el otro (a
este tipo de tarea se la denomind “shadowing”). Sus resultados demostraron
que las diferencias fisicas en el mensajes (como el tono de voz, si ésta
pertenece a un hombre o a una mujer, etc.) permiten seleccionar —o prestar
atencion- a solamente uno de ellos, que recibe un procesamiento cognitivo
mas profundo, mientras que el mensaje al que no se ha prestado atencion
queda practicamente sin procesar (cf. Eynseck, 2005; Driver, 2001).

Tras las investigaciones seminales de Cherry, el interés por la atencion cobro
un especial vigor a partir del trabajo de Donald Broadbent Perception and
communication, publicado en 1958 (Pashler, 1998), que establece un primer
modelo de la atencion, entendida como un filtro o cuello de botella (Figura
2.1). Segin el modelo de Broadbent, la capacidad humana de procesar
informacion es limitada, de manera que el filtro atencional tendria la misién
de impedir la sobrecarga del sistema, permitiendo Unicamente el
procesamiento de un solo canal sensorial a la vez. Asi pues, la informacion
sobre los estimulos que envian los canales sensoriales seria filtrada por la
atencion, que, tras un primer analisis de sus caracteristicas fisicas,
determinaria cuales de ellos merecen un procesamiento mas profundo. De
esta manera, en funcion de su relevancia unos estimulos serian seleccionados
y pasarian el filtro (en el ejemplo del cocktail, la voz de la persona a la que
queremos escuchar), mientras que otros muchos serian descartados, y no
llegarian a ser procesados (el resto de voces).

Pronto surgieron estudios que matizan la vision de Broadbent, partiendo de
la idea demostrada en algunos experimentos (p. ¢j. Treisman, 1960) de que
cierta informacion procedente de los canales a los que no se presta atencion
también podia ser recordada por los sujetos, lo que indicaria que ha recibido
un procesamiento cognitivo mas alla del filtro atencional. En base a esto,
Treisman (1960) propone un modelo en el que el filtro, o cuello de botella,
no impide totalmente el paso de la informacion no seleccionada, como en la
propuesta de Broadbent, sino que se limita a destacar aquella informacion a
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la que se atiende mientras que simplemente atenta la informacion a la que
no se asigna la atencion, sin llegar a eliminarla totalmente.

ESTIMULOS FILTRO ATENCIONAL PROCESADO CONSCIENTE
A—
Analisis de
* s | caracteristicas :*
fisicas
a—

Figura 2.1. Esquema del modelo de atenciéon como filtro de Broadbent

Otra explicacion para este fenomeno la aportan las llamadas teorias de
seleccion tardia (llamadas asi por oposicion a las de seleccion temprana,
como las de Broadbent). Deutsch y Deutsch (1963) explican el hecho de que
estimulos procedentes de canales a los que no se presta atencion pueden ser
recordados situando el filtro atencional en una parte mas tardia del
procesamiento cognitivo (Figura 2.2). Mientras que en el modelo de
Broadbent las caracteristicas fisicas del estimulo determinaban su paso o no
por el filtro, en el modelo de Deutsch y Deutsch toda la informacion
sensorial supera este primer analisis de sus caracteristicas fisicas y pasa a un
segundo andlisis en funcion de su contenido semantico. Es en este punto
donde se valora la relevancia de la informacion, y donde se selecciona o
descarta ésta. Asi, solo la informacion semanticamente relevante supera el
filtro atencional y pasa a ser procesada de manera consciente.
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ESTIMULOS FILTRO ATENCIONAL PROCESADO CONSCIENTE

Andlisis de

—)
* ) | caracteristicas |—) Andlisis —‘*
—)

fisicas semantico

Figura 2.2. Esquema del modelo de seleccion tardia

Sin embargo, otros estudiosos también encontraron evidencias en contra de
las seleccion tardia de la informacion propuesta por Deutsch y Deutsch, o al
menos contra la aplicabilidad de este modelo en todos los casos (Eynseck,
2005). Ante estas evidencias, Lavie (2000) propone un modelo que
reconcilia las teorias de seleccion temprana y las de seleccion tardia,
argumentando que puede darse una u otra en funcién de las caracteristicas
del estimulo y de la carga cognitiva que implique su procesamiento. En el
modelo de Lavie se asume que todas las personas tienen una capacidad
atencional limitada, y que la cantidad de estos recursos atencionales
asignados a un estimulo dependen de su carga perceptual, es decir, de lo
complejidad que acarree la percepcion del estimulo. El sistema atencional
siempre asigna el total de recursos atencionales, de manera que si los
estimulos prioritarios no consumen todos los recursos, éstos se asignan al
resto de estimulos procedentes de los canales sensoriales. De esta manera,
se produciria la seleccion temprana cuando la carga perceptual de los
estimulos es alta y requiere muchos recursos para este primer procesamiento.
Sin embargo, si la carga de los estimulos no es tan alta y quedan recursos
disponibles, el sistema permitiria un primer procesamiento de las
caracteristicas fisicas de otros estimulos al margen del principal, hasta agotar
los recursos. En este caso, el filtro atencional se situaria en una segunda fase
del procesamiento, es decir, en el procesamiento semantico de los estimulos,
como se afirma en las teorias de seleccion tardia.
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Independientemente del punto en el que se encuentre el filtro atencional, en
general, las teorias que caracterizan la atencién como filtro proponen que el
procesamiento de los estimulos se realiza a través de un unico canal, y la
atencion es el filtro que determina cual de los mualtiples canales de
informacién sensorial que llegan a nuestro cerebro se procesa en un
momento determinado. Asi pues, segin estos modelos, cuando realizamos
simultaneamente dos tareas que requieren atencion (p. €j. conducir y seguir
una conversacion) nuestra atencion cambia rapidamente de una a otra, pero
en ningin momento se permite el procesamiento de las dos exactamente al
mismo tiempo (Styles, 2006, Pashler, 1998). En este aspecto radica una de
las principales diferencias entre las teorias de la atencion selectiva, que
hemos comentado, con las teorias de la atencion como capacidad limitada,
que revisamos a continuacion.

2.2 La atencion como capacidad limitada

Intuitivamente es facil llegar a la conclusion de que nuestra capacidad
atencional es limitada: en nuestro dia a dia habitualmente tenemos
problemas para realizar a la misma vez dos tareas de cierta complejidad. Las
teorias de la atencion como capacidad limitada entienden que la atencioén no
consiste en la seleccion de un canal sensorial, sino en la asignacion de
recursos cognitivos a una tarea. Estas teorias parten de la premisa de que las
personas poseemos una cantidad limitada de recursos cognitivos, que
empleamos para realizar tareas y que asignamos a la realizacion de una u
otra tarea en funcion de nuestras prioridades o intereses. El filtro, o cuello
de botella, no estaria en la seleccion de un canal sobre otros, sino que se
reflejaria en la cantidad limitada de recursos de los que disponemos. De esta
manera, cuando realizamos distintas tareas a la vez, €stas compiten por un
unico conjunto de recursos cognitivos que deben ser distribuidos entre ellas.

Hay que apuntar que las teorias que conceptualizan la atencion como una
capacidad limitada, a pesar de sus diferencias con las teorias de atencion
selectiva, no son totalmente opuestas a ellas, sino mas bien complementarias.
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En palabras de Pashler (1998, p. 2) “(...) selectivity and processing
limitations are both described as attentional because they are really just the
flip side of the same coin. The coin, of course, is attention itself”.

Una de las principales aportaciones a la conceptualizacion de la atencion
como capacidad limitada la realiza Kahneman (1973), quien propone un
modelo de atencion en el que ésta se concibe como los recursos cognitivos
limitados de los que disponemos para hacer frente a la realizacion de tareas
como, por ejemplo, el procesamiento de estimulos. Seglin este modelo, cada
tarea reclama una cantidad determinada de recursos, que puede ser escasa o
elevada, y libremente podemos asignar nuestros recursos a una sola tarea, o
bien realizar dos o mas tareas simultaneamente, pero sélo las podremos
llevar a cabo de manera correcta mientras haya recursos suficientes para
ambas. La cantidad de recursos existentes también puede variar, en funcion
del esfuerzo cognitivo que realicemos. Para ilustrar este concepto,
Kahneman establece un simil en el que las tareas a realizar serian los
electrodomésticos de un hogar, mientras que los recursos cognitivos serian
la potencia eléctrica disponible. Podemos elegir encender solo una tostadora
o el aire acondicionado, o los dos a la vez, pero si encendemos
simultaneamente un nimero demasiado elevado de electrodomésticos no
dispondremos de potencia suficiente para que funcionen todos, a menos que
la compaiiia eléctrica la incremente (lo que seria el equivalente de
incrementar el esfuerzo cognitivo). Asi pues, en la teoria de Kahneman el
esfuerzo cognitivo y la atencion asignados a una tarea son términos
intercambiables.

Por su parte, Norman y Bobrow (1975) apuntan que la capacidad limitada
en la realizacion de tareas no solo depende de los recursos disponibles para
su procesamiento, sino también de las limitaciones en funcion de las
caracteristicas del input de datos (estimulos o tareas) que se procesan. Por
ejemplo, si nuestra tarea es detectar un sonido suficientemente intenso en un
entorno silencioso, bastara con pocos recursos para llevarla a cabo
adecuadamente. En cambio, si queremos detectar un sonido de intensidad
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muy leve en un entorno muy ruidoso, es posible que, por muchos recursos
cognitivos que asignemos, no consigamos llevarla a cabo con éxito. En este
ultimo caso la adecuada realizacion de la tarea no depende de la
disponibilidad de recursos cognitivos, sino de las caracteristicas de los datos
que queremos procesar.

Las teorias de capacidad limitada tienen una especial trascendencia para los
estudios sobre la atencion aplicada a los mensajes audiovisuales. Desde el
punto de vista teorico, estan en la base de uno de los modelos mas empleados
en este ambito, como es el modelo de capacidad limitada para el
procesamiento de mensajes audiovisuales propuesto por Annie Lang (2000).
Asimismo, a partir de estas teorias se desarrolld una técnica de investigacion
conocida como andlisis del tiempo de respuesta a tarea secundaria o STRT
(por las siglas de “Secondary Task Reaction Time”), que se ha usado
ampliamente en la investigacion basica en psicologia cognitiva, y que es uno
de los principales métodos en el estudio de la atencion prestada a la
television, como veremos mas adelante.

2.3 Atencion voluntaria y atencion automatica

Deciamos al comienzo de este apartado que en la actualidad no se considera
la atencion como un concepto Unico y monolitico, sino que existen diversas
tipologias de ella. Ya desde los origenes de su estudio algunos autores
consideraron la existencia de mas de una forma de atencion: William James,
en 1890 (citado en Eynseck, 2005) diferenciaba entre la atencion activa y la
atencion pasiva. En lo esencial, esta distincion sigue vigente hoy dia, pues
los dos tipos de atencion de los que hablaba James se corresponderian,
respectivamente, con los conceptos generalmente aceptados en la actualidad
de atencidn voluntaria y atencion automdatica.
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Llegados a este punto, y antes de comentar como se han descrito ambas
formas de atencion, es conveniente detenernos un momento para clarificar a
qué nos referimos cuando hablamos de procesos psicoldgicos automaticos.
Como explica Kunda (1999), tradicionalmente en el campo de la psicologia
cognitiva se considerd que los procesos automaticos son aquellos que
cumplen cuatro caracteristicas: son inconscientes (el sujeto no es consciente
de que ocurren), son involuntarios (no hay una intencion previa de llevarlos
a cabo), son incontrolables (una vez comenzados no se pueden detener
voluntariamente), y son cognitivamente eficientes (consumen pocos
recursos cognitivos, es decir, quedan recursos cognitivos realizar otras tareas
simultaneamente). Sin embargo, un criterio tan estricto limita mucho la
aplicabilidad del término automdtico, y deja fuera procesos en los que
claramente hay al menos una cierta parte de automatizacion. Por ejemplo,
un conductor experto realiza un gran nimero de operaciones (como pisar el
embrague al cambiar de marcha) de forma automatizada, sin prestar
voluntariamente atencion a ellas, y no obstante este comportamiento
dificilmente cumpliria los cuatro criterios sefialados. Por ello, como contintia
Kunda, actualmente se tiende a considerar mas diluida la linea que separa
los procesos voluntarios de los procesos automaticos, y a calificar muchos
procesos cognitivos como en parte voluntarios y en parte automaticos,
también dependiendo de las circunstancias y el contexto de cada caso en
concreto. Asi pues, de acuerdo con esta autora, a dia de hoy el criterio mas
empleado para considerar que un proceso psicolodgico es automatico se basa
en dos factores: en primer lugar, la inconsciencia del proceso, y en segundo
lugar, la eficiencia cognitiva (es decir, que consuma pocos recursos). Un
gran namero de procesos psicologicos tienen componentes que pueden
funcionar de manera automatica, incluidos procesos cognitivos complejos,
como la amabilidad o cortesia hacia los demés, o las motivaciones para la
consecucion de objetivos a largo plazo (Bargh y Chartrand, 1999; Bargh y
Ferguson, 2000). En el caso de la atencion, es preciso remarcar aqui que la
distincidén entre procesos automaticos y voluntarios no es una division
dicotomica, sino que ambas tipologias de atencion pueden verse mas bien
como los dos extremos de una linea continua (Shiffrin, 1988, citado en
Wicks, 2006), de manera que la atencién prestada en un determinado
momento puede deberse principalmente a procesos de un tipo voluntario, lo
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que no necesariamente excluye la presencia de componentes automaticos en
el proceso, y viceversa.

La atencion voluntaria o “top-down attention” hace referencia a los procesos
controlados y voluntarios por los que dirigimos nuestra atencioén en funcién
de unos objetivos (Corbetta y Schulman, 2002; Cowan, 1995). Es el tipo de
atencion que prestamos cuando, por ejemplo, decidimos buscar a una
persona concreta en una cafeteria llena de gente (en el caso de la atencidén
visual) o, una vez hemos encontrado a la persona, decidimos escuchar su voz
por encima del murmullo general del resto de clientes (atencion auditiva).
Por el contrario, la atencion automatica —bottom up attention”- se da cuando
los estimulos que contienen informacion novedosa, relevante o diferenciada
del resto toman momentaneamente el control de nuestra atencion.
Continuando con el ejemplo de la cafeteria, si de repente empieza a sonar la
alarma de incendios, o simplemente si una cara conocida se cruza en nuestro
campo visual, seguramente nuestra atencion se desviara, al menos por un
instante, hacia dichos estimulos. En este caso, los estimulos habrian
provocado una respuesta automatica de orientacion que atraeria nuestra
atencion hacia ellos. Los dos tipos de atencidon mencionados, aunque al
parecer se basan en sistemas cerebrales diferenciados, se interrelacionan
entre si en las experiencias cotidianas (Corbetta y Schulman, 2002). Shiffrin
y Schneider (1977) realizan una distincion similar cuando hablan de dos
procesos atencionales diferentes: la deteccion automatica y busqueda
controlada. Estos autores sostienen que la primera es automatica, provocada
por los estimulos y que requiere muy pocos recursos cognitivos, mientras
que la segunda depende de la voluntad del sujeto y requiere,
proporcionalmente, una gran cantidad de recursos cognitivos.

En este sentido, tiene un especial interés la concepcion de la atencion
propuesta por Posner y sus colaboradores. Estos autores delimitan tres
formas de atencion: el estado de alerta, la atencion ejecutiva y la orientacion
(Posner, 1986; Posner, Rueda y Kanske, 2007). La primera de ellas hace
referencia a los diferentes niveles de alerta en los que nos podemos
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encontrar, desde el suefio, donde la alerta seria minima, hasta un estado de
alta alerta a la espera de recibir un estimulo (p. €j. un corredor que espera
escuchar el disparo para comenzar la carrera). El segundo de ellos, la
atencion ejecutiva, es el que nos permite focalizar nuestra atencion en la
realizacién de una tarea, como por ejemplo cuando leemos una novela,
inhibiendo la atencién hacia estimulos distractores. Por 1ultimo, la
orientacién hace referencia a la habilidad para seleccionar informacion
especifica, de forma voluntaria o automatica. Asi, por ejemplo, aunque
estemos concentrados en la lectura de una novela, si alguien nos llama por
nuestro nombre la atencion se dirigird hacia esa voz, dejando
momentaneamente de procesar la informacion del libro.

Las respuestas de orientacion automatica han jugado un papel central en el
estudio de la atencion en el ambito de la psicologia cognitiva. Sokolov, en
1963 (citado en Pasler, 1998), sugirid la existencia de modelos neuronales
del entorno, contra los cuales se compara constantemente los nuevos
estimulos que llegan a través de los canales sensoriales. Cuando un estimulo
difiere del modelo del entorno se produce la respuesta de orientacion,
permitiendo asi el procesamiento de dicha informaciéon novedosa que puede
ser trascendente para la supervivencia. Asi, para Ohman (1997) la respuesta
de orientacién es un mecanismo que contribuye a la seleccion de los
estimulos, priorizando aquellos que pueden ser mas relevantes. Estas
respuestas de orientacion conllevan una serie de respuestas motoras, como
la orientacion de ojos y cabeza hacia el lugar de procedencia del estimulo, y
fisioldgicas, como el bloqueo de la onda alfa cerebral (Lynn, 1966) y una
momentanea deceleracion del ritmo cardiaco (Graham y Clifton, 1966). El
hecho de que las respuestas de orientacion tengan una manifestacion fisica
ha permitido su empleo como indicadores de los niveles de atencion en la
investigacion en comunicacion, como veremos mas adelante.
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Capitulo 3

El estudio de la atencidon en la recepcion televisiva

Los estudios mas tempranos sobre la atencion prestada a la television,
anteriores a 1980, tendian a considerarla como un prerrequisito para que se
dieran otros efectos (como, por ejemplo, el aprendizaje) y sin mucho interés
en si misma (Reeves et al., 1986). Habitualmente, el interés de los
investigadores se centraba en cuestiones como la exposicion selectiva a los
medios de comunicacion (p. €j. Sears y Feedman, 1971), y el papel de la
atencion se limitaba a la seleccion de uno u otro medio para su consumo, sin
entrar a valorar su rol mas alla de este punto. Por ejemplo, Donohew y Tipton
(1973) propusieron un modelo tedrico sobre la manera en la que las personas
buscan y procesan la informacion en el que la atencion a los estimulos es el
paso inicial para comenzar dicha busqueda. Para estos autores, cuando un
estimulo llega al sistema sensorial pasa un primer filtro atencional, en el que
se analizan en primer lugar sus caracteristicas fisicas y cognitivas, para a
continuacion dar paso a las siguientes fases del modelo en la que factores
como la imagen que los individuos se forman sobre la realidad determinan
si se realizard y de qué manera una buisqueda de informacion. No se entra,
por tanto, a valorar el papel de la atencion mas alla de la simple seleccion de
los estimulos, como un primer paso para su procesamiento.

Generalmente en estos primeros estudios la atencion se tomaba como un
equivalente de la exposicion a los medios, o de la seleccion de éstos, o bien
se media el recuerdo de lo visionado y se inferia la atencion a partir de dicho
recuerdo (Lang y Basil, 1998). Es a partir de la década de los ochenta cuando
el concepto de atencion comienza a despertar interés por si mismo,
claramente separado del concepto de exposicion selectiva, debido
principalmente a dos factores: por una parte, la preocupacion sobre la
manera en que el consumo de television podria afectar al desarrollo de los
nifios; y por otra parte, al nacimiento de un nuevo paradigma cientifico
dentro de los estudios sobre efectos de los medios, el denominado
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paradigma del procesamiento de informacion (Geiger y Newhagen, 1993).
Anderson y Kirkorian (2006) establecen una clasificacion de los estudios
sobre atencion llevados a cabo desde entonces, que, si bien puede ser
excesivamente generalista y un tanto difusa, puede tener utilidad para hacer
una primera aproximacion al tema. Estos autores dividen los estudios
realizados sobre atencion a la television en dos grupos o lineas de
investigacion: por una parte, los que se ocupan de la atencion de una manera
dicotomica y hablan de presencia o ausencia de atencion ("attention onset
and offset"), realizados generalmente con nifios; y, por otra parte, los
estudios sobre intensidad de la atencion prestada, realizados sobre todo con
adultos (un resumen de las principales caracteristicas de ambos grupos se
encuentra en la Tabla 3.1). En los siguientes apartados de este trabajo
analizamos en primer lugar la necesidad de una clara diferenciacion entre
exposicion a la television y la atencion prestada a ella, y, a continuacion,
exponemos las principales caracteristicas de las dos lineas de investigacion
mencionadas, asi como sus contribuciones mas importantes.

3.1 Atencion y exposicion a la television

Aunque en los origenes de la investigacion sobre la atencion prestada a los
medios de comunicacion se tendiera, como hemos dicho arriba, a asimilar
los conceptos de atencion y exposicion, es preciso remarcar las diferencias
entre ambos, pues éstas son fundamentales a la hora de comprender
adecuadamente los estudios que se han llevado a cabo sobre este tema, que
expondremos mas adelante. La distincion entre exposicion a la television y
atencion durante su consumo es evidente desde el punto de vista de la
experiencia cotidiana, puesto que hay un gran numero de ocasiones en las
que puede darse exposicion a contenidos de television sin que haya atencion,
o con niveles muy variables de ésta. Las situaciones, por ejemplo, de un
forofo del futbol que mira la final de una competicion, o de un fan de

22



Tabla 3.1 — Resumen de las caracteristicas de las dos principales lineas de investigacion sobre
atencion en la recepcion televisiva

Estudios sobre presencia o ausencia Estudios sobre intensidad de la atenciéon
de atencion

Objetivos Originariamente, analizar la manera en Comprender como las personas procesan la
que los nifios procesan la televisiony  informacion procedente de los contenidos
coémo ésta incide en su desarrollo. audiovisuales.

Concepto de atenciéon Atencion como seleccion del mensaje  Atencion como capacidad limitada para el

televisivo para su procesamiento, procesamiento de estimulos o la realizacion de
frente a otros estimulos que compiten  tareas. Distincion entre nivel tonico de atencion y
con él en el entorno resnnestac facicac ane hacen variar écte
Operacionalizacion  Atencion operacionalizada como Atencion operacionalizada como: aumento en el
de la atencion numero y duracion de miradas a la tiempo de respuesta a tarea secundaria, respuestas
pantalla. cardiacas de orientacion, bloqueo de la onda alfa
cerehral ete
Principales métodos e EOS (“Eyes on Screen”) e CRM (“Continous Response Measurement”)
empleados e  Eye-tracking. e  STRT (“Secondary Task Reaction Time”)

e Analisis del ritmo cardiaco
e  Analisis de la actividad eléctrica cerebral
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una serie que presencia su desenlace, poco tienen que ver en cuanto a
atencion con la situacion de una persona que habla por teléfono mientras
mira de reojo las noticias o que enciende el televisor para que le haga
compaifiia mientras cocina, aunque en todas ellas se dé una exposicion al
medio televisivo.

Slater (2004, p. 168) define la exposicion como “the extent to which
audience members have encountered specific messages or classes of
messages/media contents”. Asi pues, para poder hablar de exposicion basta
con que haya un contacto entre el mensaje y los canales sensoriales (vista u
oido) del individuo. La exposicion puede emplearse en el sentido de
exposicion a un medio de comunicacion (p. ej. television), o a un tipo de
contenido, con diferentes niveles de especificidad (p. ej. programas
informativos / noticias sobre politica / noticias sobre un determinado
candidato), o a un mensaje concreto. Como es logico, la exposicion a
diferentes contenidos tendra efectos diferenciados, mas alla de la simple
exposicion al medio (Shoemaker y Reese, 1990).

La exposicion a los medios de comunicacion, y en concreto a la television,
ha sido explicada principalmente desde dos perspectivas tedricas. Una de
ellas, la de las teorias de usos y gratificaciones, propone que los individuos
seleccionan activamente a qué contenidos de television se exponen, en
funcion de las gratificaciones que esperan obtener (Kantz, Blumler y
Gurevitch, 1973; Rubin, 1994, Ruggiero, 2000). Por otra parte, las teorias
estructuralistas sobre la exposicion a la television (p. ej. Cooper, 1993;
Webster, 2009; Webster y Wang, 1992), basandose principalmente en el
analisis acumulativo de datos de audiencia, hacen hincapié en el papel que
juegan los elementos de tipo estructural, como la disponibilidad de la
audiencia, la estructura de la programacion o la accesibilidad a canales
concretos, para explicar la exposicion de los individuos a los contenidos
televisivos. Los resultados de algunas investigaciones recientes (Cooper y
Tang, 2009) sugieren que tanto los factores ligados a las motivaciones
individuales como los relacionados con la estructura de la programacion y
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de la audiencia contribuyen a determinar su exposicion a los contenidos de
television. Ademas, algunos autores defienden el papel fundamental que
pueden tener los habitos, entendidos como comportamientos parcialmente
automatizados, en el consumo de television (p. €j. LaRose, 2010).

La exposicion a los contenidos de television puede ser considerada,
logicamente, un prerrequisito para que se les preste atencion. Potter (2012)
especifica que, para que pueda darse la atencion, son necesarios tres tipos de
exposicion: exposicion fisica (que el mensaje y la persona compartan un
espacio y tiempo comun), exposicion perceptual (que la informacion del
mensaje esté dentro de un rango en el que pueda ser percibida por los
sentidos del receptor), y exposicion psicoldgica (que el sistema nervioso del
receptor elabore una representacion de la informacién del mensaje, no
necesariamente de forma consciente). Los factores que se han empleado para
explicar la exposicion a los contenidos en algunos casos también pueden ser
determinantes para explicar el nivel de atencion prestado durante dicha
exposicion. Por ejemplo, intuitivamente parece claro que individuos con
motivaciones fuertes para exponerse a un determinado contenido (como el
mencionado fan que consume el Gltimo capitulo de una telenovela) también
realizaran un visionado atento de éste (p. ej. Lin, 1993). Sin embargo, en
otras circunstancias el nivel de exposicion a un determinado mensaje puede
no estar relacionado con la atenciéon que se le preste, especialmente en
situaciones habituales hoy en dia como seria el consumo de television
multitarea (p. €j. Brasel y Gips, 2011; Roberts y Foehr, 2008; Rodriguez de
la Paz, 2012), en el que se combina el visionado de algiin programa con la
realizacién de otra tarea (p. ej. la navegacion en internet). Asi pues, la
distincion entre los conceptos de exposicion a la television y la atencion
prestada debe mantenerse, ya que ambos ademads tienen diferentes efectos en
los espectadores (Chaffee y Schleuder, 1986; Drew y Weaver, 1990). Un
ejemplo de la importancia de esta distincion lo podemos encontrar en Slater,
Hayes y Ford (2007), que llevaron a cabo un estudio cuyos resultados
muestran que niveles mayores de atencion prestada a las noticias sobre
crimenes y accidentes aparecidas en television y prensa estan relacionados
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con una mayor percepcion del riesgo del consumo de alcohol, mientras que
la simple exposicion a estas noticias no tiene tal efecto.

También es importante remarcar la diferencia entre exposicion y atencion
porque los estudios sobre la atencion en la recepcion televisiva, que
comentaremos a continuacion, generalmente no exploran las causas o los
diferentes mecanismos de la exposicion a los medios. Parten de una situacion
en la que la exposicion ya se da, y a partir de ahi analizan diferentes
cuestiones relacionadas con la atencion. A la hora de extrapolar resultados
del ambito experimental al &mbito de la experiencia real de consumo, no se
debe olvidar que los diferentes factores relacionados con la exposicion en la
vida real podrian moderar los efectos encontrados en la investigacion
experimental. Esto no resta valor a los conocimientos adquiridos sobre la
atencion en el visionado televisivo, pero si que exige que se tomen en
consideracion las circunstancias particulares de la investigacion
experimental cuando se trate de sacar conclusiones sobre el consumo de
television en circunstancias reales, donde, como decimos, los diferentes
factores relacionados con la exposicion también deben ser tenidos en cuenta.

3.2 Estudios sobre presencia o ausencia de atencion

Los estudios que englobamos bajo este apartado comienzan a aparecer a
mitad de la década de 1970 y primeros afios de la década de 1980,
influenciados por una cierta preocupacion por los efectos de la television en
los nifios. De acuerdo con Reeves et al. (1986), el surgimiento de esta linea
de investigacion viene determinado por la aparicion de ciertas teorias de los
efectos de los medios que hablan de la incidencia de la television en el
comportamiento social, como la teoria del aprendizaje social de Albert
Bandura (p. ¢j. Bandura, 1977). Este autor argumenta que el aprendizaje no
solo se produce a través de la experiencia previa (como se postula en la
perspectiva psicologica behaviorista), sino también a través de la
observacion de otros comportamientos y de como éstos pueden producir
buenos o malos resultados. El consumo de television podria, entonces,
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mostrar modelos de comportamientos que fueran asimilados por los
espectadores, incluyendo tanto comportamientos beneficiosos para la
sociedad como otros de carécter anti-social. Por ejemplo, y de manera
simplificada, mostrar en television comportamientos violentos que permitan
obtener buenos resultados podria motivar a los nifios a comportarse de
manera violenta, mientras que, por el contrario, también los
comportamientos positivos podrian aprenderse por television. La television
presentaria, entonces, una doble faceta como potencial fuente de educacion
y, a la vez, como potencial influencia negativa.

Paralelamente, también a finales de los 70, comenzaron a aparecer algunas
voces preocupadas por la manera en que los nifios consumian television, de
las que son ejemplo libros como Four Arguments for the Elimination of
Television de J. Mander (1978); Growing up on Television: The TV Effect de
K. Moody (1980) o The Plug-in-Drug, de M. Winn (1977) (citados en Lorch,
1994). Estos autores retrataron a una infancia adicta o Aipnotizada por el
medio audiovisual, que consumia television de una manera pasiva en la que
la atencion del nifio era controlada por los elementos salientes del mensaje,
los cuales producirian la orientacion automatica de la atencion. Estos
elementos salientes son aquellos que destacan sobre el fondo y retinen las
denominadas propiedades colativas (Huston y Wright, 1983), es decir,
aquellos que aportan intensidad, contraste, cambio, movimiento, novedad o
incongruencia, tanto a la imagen como al sonido. En el caso de los programas
infantiles, ejemplos de elementos salientes podrian ser un ritmo rapido de
cambio de escenas o personajes, un ritmo alto de accion (movimientos de
los personajes), uso de efectos especiales, efectos sonoros (ruidos, musica),
y otros similares (Wright et al., 1984).

Esta idea es la base de lo que algunos autores han denominado como modelo
reactivo (Valkenburg y Vroone, 2004) o pasivo (Bickham, Wright y Huston,
2001) de recepcion de television por los nifios. Este modelo postula que los
elementos del mensaje mas llamativos o salientes producen una serie de
respuestas automaticas de orientacion que atrapan y dirigen la atencion de
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los nifios, sin que se produzca un procesamiento activo del mensaje basado
en la comprension del contenido. Singer (1980, p. 46), acerca de la atencion
que prestan los nifios a la television, afirma: “the constant movement and
pattern of change that characterizes the screen produces a continous series
of orienting reflexes in us, and it is hard to habituate to the set”. Para este
autor, la informacion que se puede aprender del visionado de television es
escasa, ya que la estimulacion constante interfiere con la capacidad para
procesarla y almacenarla adecuadamente, por lo que la posible adquisicion
de conocimientos a partir del consumo de television es muy poca. Mander,
autor de Four Arguments for the Elimination of Television, resume esta
vision cuando dice: “no cognition, no discernment, no notations upon the
experience one is having [...] the viewer is a little more than a vessel of
reception” (citado en Anderson y Lorch, 1983, p. 5). Esta doctrina critica
con el visionado de television fue generalmente aceptada (Anderson y Lorch,
1983) atn sin estar basada en evidencias empiricas, y de alguna forma
determind una concepcion comin sobre lo inadecuado del consumo de
television por los nifios.

La preocupacion por la relacion entre television e infancia llevé a algunos
investigadores procedentes en general del campo de la psicologia, entre los
que destacan Aletha. C. Huston, John. C. Wright, John E. Richards, y
especialmente Daniel R. Anderson y sus colaboradores, a interesarse por la
manera en que la television podia incidir en el desarrollo cognitivo de los
pequefios. Dentro de esta tematica, el analisis de la manera en que los nifios
prestaban atencion a la pantalla se convirti6 en uno de los temas
fundamentales. Los estudios que englobamos en este grupo contribuyeron al
avance en el conocimiento sobre la atencion prestada a la television
principalmente en tres aspectos:

1. En primer lugar, conceptualizan la atencién no sélo como la
seleccion de un medio u otro, o de uno u otro canal de
television (como se tendia a hacer anteriormente, equiparando
atencion con exposicion), sino que, al margen de la seleccion
del mensaje, entienden que la atencion prestada varia durante
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el tiempo del visionado, alternandose los momentos en los
que se presta atencion con otros en los que no.

2. En segundo lugar, comienzan a interesarse no so6lo por el
contenido de los programas de television, sino también por
los efectos de los elementos formales del mensaje como
cambios de plano, cortes entre escenas, movimientos de
camara, etc.

3. Finalmente, el conjunto de los resultados de estos estudios
tiende a apoyar la idea de que el procesamiento psicoldgico
de los contenidos de television que realizan los nifios no es en
general pasivo, sino que los nifios -al menos a partir de una
cierta edad- desarrollan estrategias inteligentes para el
procesamiento de los mensajes, lo que sugiere una forma de
consumo activa e implicada, diferente de la simple respuesta
automatica frente a estimulos salientes.

3.2.1 La orientacion visual (y auditiva) hacia el televisor y

los métodos para su analisis

La primera de las tres contribuciones mencionadas arriba hace referencia a
la definicion de la atencion empleada generalmente en los estudios de este
grupo. En ellos, la atenciéon se relaciona con el concepto de seleccion de
estimulos para su procesamiento cognitivo que hemos comentado
anteriormente. Daniel R. Anderson y John Burns, en su revision con fecha
de 1991 de los estudios sobre atencion a la television, la definen de la
siguiente manera:

“For our purposes here, we consider attention to be a set of overt and
covert perceptual and orienting processes by means of which information
becomes available to central-information processing activities. Attention
thus serves to channel some information to be processed by central
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cognitive functions, whereas other information is excluded.” (Anderson
y Burns, 1991, p.4).

En este mismo texto los autores sugieren que la investigacion sobre atencion
procedente del campo de la psicologia cognitiva no ha aportado muchos
elementos validos para su aplicacion al ambito de la television, debido al
empleo de disefios experimentales (como podrian ser las tareas de
shadowing mencionadas anteriormente), que poco tienen que ver con las
situaciones reales de visionado. Por ello, consideran que la investigacion
sobre la atencion prestada a la television ha tenido que desarrollar sus
propios conceptos asi como sus propias metodologias®.

En estos estudios normalmente se operacionaliza la atencion como
orientacion visual (Anderson y Burns, 1991; Lorch, 1994; Anderson y
Kirkorian, 2006), es decir, se considera que el espectador estd prestando
atencion a los contenidos de television si su cabeza y ojos se dirigen hacia la
pantalla (“attentional onset”), mientras que en los momentos en los que su
mirada apunta hacia otra parte se considera que no se produce atencion
(“attentional offset”). La investigacion en esta linea ha mostrado que, en
contra de lo que podria sugerir la intuicion, durante el consumo de television
hay muchos momentos en los que la mirada no se dirige hacia la pantalla. La
duracioén de las miradas, tanto en niflos como en adultos, presenta una gran

3 Aunque esta afirmacion es cierta en el momento en que se formula (1991), mas
adelante veremos que la investigacion posterior sobre atencion prestada a la
television, especialmente la que se engloba en el apartado 3.2.2 Estudios sobre
intensidad de la atencion, si que aplica tanto presupuestos teoricos (p. ej. la
capacidad atencional limitada, las respuestas de orientacion, o la distincion entre
atencion voluntaria y la atencidon automatica) como opciones metodoldgicas (p.ej. el
analisis del tiempo de reaccion a tarea secundaria o el analisis del ritmo cardiaco)
procedentes de la investigacion en psicologia cognitiva.
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variabilidad (Anderson y Burns, 1991); desde miradas cortas y espaciadas
hasta miradas de mdas larga duracion, dependiendo de diversos factores
relativos tanto a diferencias individuales entre los sujetos, como a elementos
de los programas o la situacién en que se produce el visionado. Richards y
Anderson (2004) revisaron la literatura existente sobre este tema y
encontraron que hay patrones concretos de mirada que se extienden desde la
infancia hasta la edad adulta: en general, la duracion de las miradas sigue
una distribucion lognormal, en la que hay muchas miradas muy cortas (de
menos de 3 segundos) combinadas con algunas miradas mucho mas largas.
El promedio de duracion de las miradas es de en torno a 15 segundos, si bien
la moda de éstas (el valor que mas se repite) es de en torno a 1 segundo, y
esta importante diferencia entre media y moda se debe a la presencia de
algunas miradas muy largas que pueden extenderse durante varios minutos.
Como veremos en los posteriores apartados de este trabajo, las miradas de
mas duracion se han asociado con un procesamiento cognitivo mas profundo
de los contenidos (Richards y Anderson, 2004), que puede estar relacionado
con el enganche del espectador con éstos.

Para medir la orientacion visual en estos estudios se desarrolld una
metodologia denominada EOS (“Eyes On Screen”). Este método consiste en
exponer a los participantes -habitualmente nifios- a un determinado
contenido de television, mientras que un observador oculto (por ejemplo,
tras un espejo) pulsa un boton cuando se produce una mirada a la pantalla y
otro cuando finaliza, permitiendo asi que el momento y la duracién de las
miradas queden registrados por un programa informatico (Thorson, 1994).
El registro de las miradas no necesariamente tiene que hacerse durante el
experimento, también es posible grabar en video al participante y realizar el
analisis de las miradas a posteriori; la cuestion fundamental es que el
participante no debe saber que esta siendo observado (si bien, por razones
éticas, se le debe explicar tras finalizar el experimento). Durante la
realizacidn del experimento, para recrear una situacion mas similar a la del
propio hogar, ademas del estimulo presentado en television se le pueden
ofrecer al participante otras alternativas hacia las que pueda dirigir su
atencion, como por ejemplo juguetes o papel y lapices de colores en el caso
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de los nifios. Algunos ejemplos del empleo del método EOS en estudios
sobre el visionado de television en nifios, que van desde los origenes de esta
linea de investigacion hasta la actualidad, los podemos encontrar en Lorch,
Anderson y Levin (1979), Anderson, Lorch, Field y Sanders (1981), Wright
et al. (1984), Anderson y Field (1985), Campbell, Wright y Huston (1987),
Burns y Anderson (1993), Schmitt, Anderson y Collins (1999), Valkenburg
y Vroone (2004), o Pempek et al. (2010).

El método EOS ha sido empleado principalmente en investigaciones
llevadas a cabo en laboratorio, aunque también en algunos casos se han
realizado las observaciones en los hogares de los participantes (p. €j. Schmitt
et al., 1999, Valkenburg y Vroone, 2004). Segun Anderson y Burns (1991),
los resultados de los estudios realizados en el hogar y los realizados en
laboratorio son en general coincidentes, lo que alivia las posibles sospechas
sobre la validez ecoldgica del método. Es habitual también en los estudios
en esta linea que se obtengan medidas de otros factores relacionados con el
procesamiento cognitivo de los mensajes, como la comprension de los
contenidos visionados o su recuerdo. Para ello, se pide a los nifios, por
ejemplo, que mencionen qué recuerdan de las historias visionadas, que
reconstruyan determinadas secuencias de éstas, que ordenen por orden
logico imagenes que representan diferentes momentos de la historia, etc. La
relacion ente la atencion prestada y otras medidas, principalmente sobre la
comprension de la historia, sirve para elaborar planteamientos teoricos sobre
el proceso de recepcion, como comentaremos mas adelante.

Por otra parte, y aunque este conjunto de estudios sobre presencia o ausencia
de atencion se ha centrado especialmente en sujetos infantiles, también se
han llevado a cabo algunos estudios con adultos. Para ello ha sido necesario
realizar las adaptaciones pertinentes como, por ejemplo, ofrecer alternativas
al visionado de television adecuadas a la edad de los participantes (p. €j.
revistas, una maquina de café, etc.) (Anderson y Kirkorian, 2006). Algunos
ejemplos del uso de esta metodologia en estudios con adultos los podemos
encontrar en Burns y Anderson (1993), Miller (2006), Schmitt et al. (1999),

32



o Thorson y Zhao (1997). Vale la pena senalar también que, de la misma
manera que el método EOS no so6lo se ha empleado en estudios con nifios,
no todos los estudios que han tratado de analizar como los nifios prestan
atencion a la television han empleado dicho método. Algunos investigadores
en este campo han optado por otras técnicas alternativas, como el analisis
del ritmo cardiaco (p. ¢j. Richards y Cronise, 2000) o el analisis del tiempo
de reaccion a tarea secundaria (p. €j. Richards y Turner, 2001). El empleo de
estos otros métodos implica necesariamente otra definicion de la atencion,
no ya como orientacion visual, sino en relacion a la asignacion de recursos
limitados al procesamiento cognitivo del mensaje, por lo que los estudios
realizados con estos métodos encajarian mejor dentro de la linea de
investigacion que conceptualiza la atencién como capacidad limitada. Como
vemos, los limites entre ambas lineas son difusos y, en algunos casos,
conceptos o métodos que mayoritariamente son atribuibles a una de ellas son
también empleados en estudios que, en funcion de algunas de sus
caracteristicas, también se podrian adscribir a la otra.

Dentro de la conceptualizacion de la atencion como orientacion visual hacia
el televisor, algunos (escasos) estudios han abordado este tema de una forma
un tanto mas sofisticada. En lugar de limitarse a examinar si el participante
mira o no hacia la pantalla, algunos investigadores han tratado también de
discriminar hacia qué puntos concretos de la pantalla se dirigen las miradas,
lo cual exige el empleo de métodos mas complejos. Aunque existe algun
ejemplo de estudios (Takahashi, 1991) en los que se observan grabaciones
del rostro de los nifios para estimar aproximadamente a qué punto de la
pantalla se dirige su mirada, la forma mas adecuada de obtener esta
informacion es mediante el uso de dispositivos de seguimiento ocular o eye-
tracking, que proporcionan una mayor precision (Duchowsky, 2007). No
obstante, como explican Anderson y Hanson (2009), a pesar de que existen
tecnologias de seguimiento ocular desde hace mas de 60 afios, éstas
presentaban requerimientos técnicos complejos (como montar dispositivos
en la cabeza del sujeto) que hacian poco viable su uso con nifios, lo cual ha
derivado en una llamativa escasez de estudios que apliquen el seguimiento
ocular en este ambito. Sin embargo, el desarrollo actual de tecnologias poco
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invasivas (mediante el empleo de camaras que graban una imagen de los ojos
del sujeto) ha supuesto que empiecen a aparecer algunas investigaciones que
emplean la metodologia de eye-tracking con nios (p. ¢j. Frank, Vul y
Johnson, 2009; Kirkorian, Anderson y Keen, 2012).

El estudio de la atencion como orientacion hacia el televisor no solo se ha
limitado a la orientaciéon visual, sino que también se ha tomado en
consideracion la atencion auditiva, ya que, obviamente, el canal auditivo
juega por lo general un papel fundamental en la transmision de la
informacion del mensaje. Sin embargo, como apuntan Anderson y Kirkorian
(2006), la atencion auditiva es mucho mas dificil de operacionalizar debido
a que, a diferencia de la orientacidén visual, no tiene una manifestacion
directamente observable: una persona puede estar realizando otra tarea y a
la vez escuchando el audio del televisor. En este sentido, hay evidencias de
que aunque los nifios no estén mirando directamente a la pantalla, realizan
un cierto procesamiento de la informacion auditiva. Los resultados del
experimento llevado a cabo por Lorch et al. (1979) sugieren que, aunque el
nifio esté dirigiendo su atencion visual hacia otro estimulo diferente del
televisor —como juguetes, etc.-, puede realizar un monitorizado del audio del
mensaje, y cuando la informaciéon auditiva es importante para la
comprension del contenido, entonces dirigir su mirada hacia la pantalla. Los
autores interpretan que en los nifios los canales sensoriales auditivo y visual
estan fuertemente interrelacionados pues, en caso contrario, y dado que la
informacion presentada era de caracter auditivo, no habria necesidad de
dirigir la mirada a la pantalla, sino que hubiera bastado con seguir
escuchando. Por su parte, los resultados de Alwitt et al. (1980) muestran que
algunos elementos auditivos, como la presencia de voces infantiles,
provocan miradas a la pantalla cuando el nifio no estd mirando previamente,
lo que indica que, atin sin mirar a la pantalla, los nifios estaban procesando
dicha informacion. No obstante, estos resultados también mostraron que la
comprension de la informacion era mayor si ésta se presentaba cuando el
nifio estaba mirando hacia el televisor. Field y Anderson (1985) también
encontraron que niflos de cinco y nueve afios comprendian mejor la
informacion exclusivamente auditiva si estaban mirando hacia la pantalla
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cuando se presentaba, aunque el efecto era menor en los nifios mayores. Asi
pues, parece ser que, cuando no miran hacia el televisor, los nifios realizan
un procesamiento de bajo nivel de la informaciéon auditiva, y que, sin
embargo, el procesamiento semantico mas profundo soélo se realiza cuando
miran hacia la misma, si bien este efecto parece atenuarse con la edad
(Anderson y Burns, 1991).

Para la medicion de la atencién auditiva, Rolandelli, Wright, Huston y
Eakins (1991) desarrollaron un ingenioso método, a través de varios pasos.
El primero consistiéo en establecer una medida alternativa de la atencion
visual. Para ello, mostraron a nifios una serie de videos en los que la calidad
de imagen se degradaba progresiva y paulatinamente, mediante la
introduccion de ruido visual (el patron de sal y pimienta), y dieron a los
nifios la posibilidad de restaurar la calidad original de la imagen presionando
un boton. Los autores observaron que cuanta mas atencion visual estaban
prestando los nifios, menor era el tiempo en que tardaban en pulsar el boton,
de manera que la medida de este tiempo podia ser empleada como medida
inversa de la atencidn visual prestada. A continuacion realizaron el mismo
procedimiento de degradacion progresiva con el canal de audio de los
contenidos, y emplearon el tiempo que los nifios tardaban en restaurar la
calidad original como medida operativa inversa de la atencion auditiva
prestada. Sus resultados mostraron que la atencién auditiva predecia el
recuerdo de los contenidos auditivos, asi como la atencion visual predecia el
recuerdo de la informacion visual, aunque la atencion visual parecia tener un
papel mas critico para la comprension del contenido. La correccion de la
calidad se producia mas rapido cuando la degradacion se daba en ambos
canales (visual y auditivo), lo que también apoya la tesis de una alta
interrelacion entre ambos canales en la construccion del sentido del mensaje.
Asi pues, dado que el canal auditivo y el visual parecen estar tan
relacionados, y teniendo en cuenta la complejidad para la medida de la
atencion auditiva, la mayoria de estudios en esta linea de investigacion se
han limitado a tomar en consideracion simplemente la orientacion visual
como medida general de atencion a los contenidos, sin hacer una
discriminacion entre atencion visual y auditiva.
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3.2.2 Elementos formales del mensaje y orientacién visual

en ninos

La segunda contribucion de gran importancia de este conjunto de estudios
radica en el interés que mostraron por los efectos de los elementos formales
de la television sobre la atencion y el subsecuente procesamiento cognitivo
de los contenidos. De acuerdo con Huston y Wright (1983), los elementos
formales de los programas de television son aquellos que son resultado de
técnicas de produccion y de editado y que pueden ser definidos con
independencia del contenido del programa, como, por ejemplo, los
movimientos de cdmara, los movimientos dentro del plano, los cortes entre
planos y entre escenas, los zooms, etc. En general, los estudios sobre la
atencion que prestan los nifos a la television tienden a considerar que los
elementos de contenido del mensaje son los aspectos semanticos, mientras
que los elementos formales son aquellos que se relacionan con su sintaxis
(Bickham et al., 2001). Sin embargo, y a pesar de la aparente claridad de esta
definicion, en la practica no siempre es sencillo distinguir entre elementos
formales y de contenido, pues las funciones sintacticas y semanticas pueden
a menudo solaparse, y una separacion estricta entre ambos conceptos es
dificil de defender. Al fin y al cabo, y aunque pueda haber excepciones, en
los programas infantiles que se han empleado como estimulos en muchos de
estos estudios (p. ej. Sesame Street), los elementos formales estan
generalmente al servicio de la transmision de un contenido. En las
investigaciones que comentaremos en este apartado se tiende a asumir una
definicion amplia de los elementos formales, en la que caben desde la
presencia de movimiento, cortes entre escenas, zooms, o el ritmo de editado,
hasta otros cuya consideracion como elementos puramente formales es
discutible, como son la presencia de nifios o adultos (o animales o
marionetas), musica, o el uso de imagen animada o real. No entraremos aqui
a debatir lo adecuado del concepto de elementos formales, sino que nos
limitaremos a exponer como dicho concepto se ha empleado en su relacion
con la atencion prestada por los nifios a la television.
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El interés de analizar como los elementos formales inciden en la atencion se
debe a que, recordemos, el modelo reactivo proponia que eran estos
elementos formales los responsables de atrapar la atencion de los nifios a
través de respuestas automaticas de orientacion. El analisis de esta cuestion
permite, en primer lugar, elaborar modelos tedricos sobre los procesos
atencionales de los nifios durante la recepcion televisiva, que a su vez pueden
servir para orientar a padres y educadores en la toma de decisiones sobre el
consumo de television de los menores (p. ¢j. Anderson y Pempek, 2005).
Ademas, los profesionales de la produccion de contenidos dedicados a un
publico infantil se pueden beneficiar de un mejor conocimiento de como las
diferentes opciones de produccién o soluciones en el montaje de un
programa, por ejemplo, pueden incrementar o reducir la atencion de su
audiencia.

La investigacion en este ambito ha encontrado numerosas evidencias de la
incidencia de los elementos formales, tanto visuales como auditivos, en la
atencion que los nifios prestan a la television. Dentro de los elementos
visuales, uno de los que parece tener un efecto mas claro en el incremento
de la atencion prestada es el movimiento dentro del plano (Alwitt et al. 1980;
Anderson y Levin, 1976, Valkenburg y Vroone, 2004). Incluso cuando los
nifios no estan mirando a la pantalla, es mas probable que comiencen a mirar
si hay movimiento en la imagen, posiblemente porque lo perciban mediante
la visién periférica (Alwitt et al., 1980). Otros elementos visuales que
incrementan la atencion prestada, tanto en niflos como en adultos, son los
cortes entre planos (Alwitt et al. 1980, Schmitt et al. 1999), que parecen tener
una funcion estructuradora sobre la atencion (Wright et al., 1984). Sin
embargo, algunos elementos que también se podrian considerar salientes,
como los zooms, parecen hacer disminuir la atenciéon (Susman, 1978), y al
igual ocurre con el contacto visual directo entre personaje y el espectador, y
con los planos estaticos (Alwitt et al., 1980). El tipo de imagen, si ésta es
real o animada, también parece jugar un papel importante, pues diferentes
estudios encuentran una tendencia en los nifios a prestar mas atencion a los
contenidos de animacion (Campbell, Wright y Huston, 1987; Schmitt et al.,
1999; Wright et al., 1984).
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En cuanto a los elementos auditivos, los efectos de éstos sobre la atencion
de los nifios son consistentes entre diferentes estudios. Alwitt et al. (1980)
encontraron que elementos salientes como aplausos, efectos sonoros,
cambios bruscos en el canal de audio, risas y voces peculiares contribuian a
incrementar la atencidén, mientras que las voces de hombres adultos tendian
a reducirla. Valkenburg y Vroone (2004) también hallaron un efecto de
incremento de la atencion ante elementos auditivos como aplausos, risas,
musica o personajes cantando, pero este efecto fue mayor en aquellos nifios
menores de 18 meses. Un elemento formal que combina aspectos visuales y
auditivos salientes es la cabecera de los programas. Takahashi (1991) y
Valkenburg y Vroone (2004) obtuvieron resultados que muestran una clara
orientacion de la atencion de los nifios mas pequefios ante estos elementos.

Algunos estudios en esta linea también han investigado el rol que juegan los
diferentes tipos de personajes en la atencion prestada por los nifios, si bien
su consideracion como elemento formal del mensaje podria ser cuestionable.
En general, los nifios atienden mas cuando en la pantalla aparecen otros
nifios y personajes no-humanos (como marionetas, animales u objetos
personificados), mientras que la aparicion de adultos, especialmente si son
hombres, tiene un efecto negativo en la atencion (Alwitt et al., 1980; Schmitt
et al., 1999).

El ritmo de la narracion (“pace”) también parece tener un efecto en la
atencion prestada por los nifios. En estos estudios habitualmente se
operacionaliza el ritmo de la narracion en funcion del nimero de cambios de
escenas, personajes, etc., y se definen los niveles de la variable ritmo de
manera dicotomica: programas con ritmo alto, en los que se presentan una
serie de historias cortas, con frecuentes cambios de escena, personajes
nuevos, etc. frente a ritmos mas lentos, en los que estos cambios son menos
frecuentes. Las investigaciones sobre este tema sugieren un efecto del ritmo
sobre la atencién, aunque en algunos casos han obtenido resultados
contradictorios. Anderson y Levin (1976) encontraron que los nifios prestan
mas atencion a segmentos cortos (ritmo alto) que a segmentos mas largos
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(ritmo mas lento); sin embargo, los resultados de Lorch et al. (1979) no
mostraron este efecto. Por su parte, Wright et al. (1984) realizaron un
experimento en el que presentaron a dos grupos de niflos de diferentes
edades (un grupo de cinco a siete anos y otro de nueve o diez afios),
contenidos infantiles en los que se combinaban dos variables: ritmo de la
historia (alto/bajo), y continuidad (alta/baja)*. Los resultados de este estudio
mostraron que el ritmo de la historia s6lo tuvo un efecto de incremento de la
atencion en los nifios mas jovenes y solo en el caso de los programas con
baja continuidad. Sin embargo, esta mayor atencion no repercutié en una
mejor comprension de la informacioén (en un test realizado después del
visionado). En el caso de los nifios mayores, el ritmo no tuvo un efecto
directo de incremento de la atencion, pero, especialmente en el caso de los
programas con alta continuidad, la duracién de las miradas fue mayor en
cuando el ritmo era menor, lo que sugiere que, si bien el ritmo no incremento
de manera automatica la atencion prestada, los nifios se basaron en él para
distribuir estratégicamente sus miradas.

Como se puede observar a partir de los resultados comentados, hay dos
patrones que parecen consistentes entre los diferentes estudios sobre como
los elementos formales inciden en la atencion. El primero de ellos hace
referencia al efecto moderador que parece tener la edad de los nifios sobre la
manera en que los estimulos salientes atrapan su atencion. Los resultados de
muchas de estas investigaciones muestran que, mientras que los elementos
salientes de los mensajes generalmente incrementan la atencion en los nifios
mas pequefios, este efecto tiende a reducirse segln los nifios tienen mas edad
(Anderson y Hanson, 2010; Richards y Cronise, 2000).

4 La continuidad de la narracion fue operacionalizada en funcién de la estructura
narrativa del programa: se consideré contenidos con baja continuidad aquellos
compuestos por pequeilas piezas narrativamente independientes, mientras que se
considerd como contenidos con alta continuidad aquellos en los que se narraba una
misma historia a lo largo del programa.
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El segundo de los patrones que parece comun a diversos estudios consiste
en que los nifios tienden a dirigir mas su atencion hacia aquellos elementos
propios de los programas infantiles (p. ej. Campbell et al., 1987; Schmitt et
al. 1999). Esta cuestion, que puede parecer obvia, sugiere una alternativa al
modelo reactivo de la atencion: quiza los nifios no atiendan mas a los
contenidos infantiles porque contengan elementos salientes, sino porque
dichos contenidos sean percibidos como mas comprensibles, en
comparacion con otros contenidos cognitivamente menos accesibles. A
continuacion exponemos las diferentes evidencias que apoyan esta vision.

3.2.3 Modelo pasivo vs. modelos activos

Casi desde sus origenes, la investigacion sobre los mecanismos de la
orientacién visual de los nifios frente a la television arrojé evidencias
empiricas que desafiaban los postulados del modelo reactivo o pasivo. Frente
a la presumible pasividad del consumo de television, algunos autores
comenzaron a proponer modelos tedricos mas complejos en los que el nifio
tenia un rol protagonista en el procesamiento cognitivo de los mensajes, lo
cual, a su vez, podria tener consecuencias en relacion a la consideracion
social del consumo infantil de television y su papel en la educacion de los
menores.

Una de las primeras aportaciones tedricas que cuestionan la pasividad de los
espectadores infantiles es fruto del trabajo del grupo de investigacion
liderado por Daniel R. Anderson. Inicialmente guiados por el tradicional
modelo pasivo, estos investigadores asumieron el objetivo de encontrar
evidencias que lo confirmaran, y para ello trataron de detectar qué elementos
del mensaje televisivo presentaban la propiedad de atrapar la atencion de los
nifios (Anderson y Lorch, 1983). Sin embargo, los resultados de sus
experimentos les llevaron a defender alternativas tedricas al modelo pasivo:
“Rather than being a reaction to the screen, we have come to see television
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viewing as an active cognitive transaction between the young viewer, the
television, and the viewing environment” (Anderson y Lorch, 1983, p. 6).

El modelo tedrico defendido por Anderson y sus colaboradores plantea que
los nifios emplean estrategias activas en el visionado de television, basadas
en decisiones logicas (lo cual no implica que deban ser conscientes, en el
sentido de que el nifio pudiera explicar por qué las toma). Este modelo no
niega que los elementos salientes del mensaje puedan provocar respuestas
de orientacion en los menores, pero establece que, ademas de por dichas
respuestas, la atencion que el nifio presta a la television viene determinada
en una gran medida por otros factores relacionados tanto con el
procesamiento cognitivo de los contenidos que realiza el propio nifio como
con el contexto en el que se produce el visionado. Esta propuesta teorica
enfatiza la importancia de una serie de factores como determinantes de la
atencion: (1) la comprensibilidad de los contenidos, (2) las circunstancias
concretas del contexto de visionado, y (3) el papel que juega la inercia
atencional.

En el modelo pasivo se asumia que la atencidn era un prerrequisito necesario
para comprender los contenidos, si bien la atencion por si sola no garantizaba
la comprension. En la propuesta de Anderson y sus colaboradores se da una
vuelta de tuerca a este enfoque y se afirma que es la comprension de los
contenidos la que determina en gran medida el nivel de atencion que se les
presta. Este argumento se basa en dos pilares teoricos: la teoria psicoldgica
de los esquemas mentales y la hipotesis de la discrepancia moderada
(“moderate discrepancy hypothesis”). La primera afirma que, para
comprender la realidad que les rodea, las personas emplean esquemas
mentales, es decir, ideas preexistentes sobre la manera en que se organiza el
mundo (p. ej. Axelrod, 1973; Pichert y Anderson, 1977). Asi pues, los
nuevos conocimientos que se adquieren se encajan sobre los esquemas
mentales ya existentes, los cuales estdn determinados en parte por los
intereses, objetivos, etc. del individuo. Por otra parte, la hipotesis de
discrepancia moderada (McCall, Kennedy y Appelbaum, 1977) propone que
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los nifios prefieren dirigir su atencion hacia estimulos que, por su
complejidad, novedad, etc. suponen un cierto desafio a su esquema de
conocimientos, pero que atin asi guardan los suficientes elementos en comiin
con éste para poder ser incorporados a ¢l. De acuerdo con la propuesta
tedrica del grupo de Anderson (Anderson y Lorch, 1983), cuando el nifio
entra en contacto con el mensaje televisivo aplica un esquema mental para
determinar su significado, y va encajando en dicho esquema la informacion
que le ofrece el mensaje. Si esta informacion es redundante —no genera
nuevas preguntas en su esquema mental- el nifio deja de tener interés y de
prestarle atencion. Por el contrario, si la informacion es demasiado novedosa
y no tiene elementos de conexién con el actual esquema mental —genera
demasiadas preguntas- el esquema no puede dotar de significado a la
informacion, por lo que ésta resulta incomprensible, de manera que también
cesa la atencion que se le presta. Sin embargo, si la informaciéon es lo
suficientemente novedosa para generar preguntas, pero no tanto como para
sobrepasar el esquema mental, entonces el nifio la procesa para ir
incorporandola a su esquema (y, para ello, le presta atencion).

De este argumento se desprende que los nifilos mas pequefios, que tienen un
escaso conocimiento tanto del lenguaje verbal como del lenguaje
audiovisual, pueden encontrar incomprensible la mayor parte del contenido
de los programas, y por tanto prestarles menos atencion. Segun los nifios van
madurando y adquiriendo habilidades cognitivas, los contenidos les pueden
resultar mas comprensibles y, en consecuencia, aumenta la atencion
asignada. De esta forma, este argumento permite explicar el incremento de
la atencion prestada a los mensajes televisivos segun avanza la edad del nifio
que muestran algunos estudios, como los llevados a cabo por Anderson y
Levin (1976), Schimtt et al. (1999), o Anderson, Lorch, Collins, Field y
Nathan (1986). Por ejemplo, en este tltimo estudio se analizo el nimero y
duracion de las miradas a la pantalla de nifios de diferentes edades y adultos.
Los resultados mostraron que la atencion es escasa entre los bebés, pero sufre
un drastico incremento durante los afios preescolares (aproximadamente
hasta los cinco afios), y continua incrementandose de forma mas moderada
hasta la adolescencia.
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Otro ejemplo que proporciona soporte empirico a la relacion entre la
atencion prestada y la comprensibilidad de los contenidos lo encontramos en
el estudio, ya mencionado antes, llevado a cabo por Lorch et al. (1979). En
este estudio se presentaron contenidos del programa Sesame Street a dos
grupos de nifios, uno de los cuales disponia de juguetes en la sala mientras
que el otro no, y se registraron sus miradas a la pantalla. Después del
visionado, los nifios realizaron un test para evaluar su comprension de ciertos
aspectos de la informacion presentada que se habian transmitido de forma
oral en los contenidos. Los resultados mostraron que, si bien el grupo de
nifios que no tenia juguetes miraba al televisor el doble de tiempo, la
comprension de los contenidos fue similar para los dos grupos. Sin embargo,
en el grupo de los que tenian juguetes, y solamente en éste, el hecho de que
miraran a la pantalla en el momento en que se presentaba informacion
auditiva critica para el test de comprension se correlacionaba con una mejor
comprension de la misma. A partir de estos resultados, los autores
interpretan que los nifios que tenian juguetes desarrollaban una estrategia de
monitorizado de la informacion auditiva aunque no estuvieran mirando a la
pantalla, y cuando consideraban que la informacién era importante para la
comprension, en ese momento dirigian su mirada hacia el televisor. Asi pues,
estos resultados parecen indicar un procesamiento activo en el que la
compresion actiia como elemento fundamental para determinar la atencion a
los contenidos, y —un detalle importante- no sélo para provocar el cese de
la atencion visual cuando el contenido es redundante o incomprensible, sino
también para provocar la orientacion visual cuando el nifio no esta mirando
previamente. Por su parte, Anderson, Lorch, et al. (1981) llevaron a cabo un
experimento en el que mostraron a 20 nifios de entre tres y cinco afios
diferentes fragmentos del programa Sesame Street. Algunos de los
fragmentos se correspondian con el programa original, mientras que otros
habian sido manipulados para hacerlos poco o nada comprensibles
(mediante editados aleatorios de las escenas, la inclusion de los didlogos en
un idioma extranjero, o reproduciendo la banda de audio en sentido inverso).
Sus resultados demostraron que los nifios prestan mucha mas atencidon a
aquellos contenidos que les resultan mas comprensibles, en linea con lo
propuesto en el modelo activo de Anderson.
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Ademas de la comprensibilidad del contenido, el modelo de Anderson sefiala
la importancia del contexto como determinante de la atencion.
Habitualmente, durante el visionado en condiciones reales, la television
compite por la atencion del nifio con muchos otros estimulos, y la capacidad
que tenga el programa para atrapar dicha atencién también dependera de
cuales sean las caracteristicas de estos otros estimulos. En el mencionado
experimento de Lorch et al. (1979) los nifios que disponian de juguetes
miraban al televisor mucho menos que aquellos que no. Pero el contexto no
solo hace referencia al resto de actividades alternativas de las que disponga
el nifio, sino también a las personas que se encuentren con €l durante el
visionado. Deciamos arriba que el nifio puede monitorizar, a través del
audio, la importancia para la comprensiéon del mensaje que tenga la
informaciéon que se va presentando a cada momento. Segin sugieren
Anderson y Lorch (1983) este monitorizado de la comprensibilidad del
contenido también se puede realizar en funcién del comportamiento de las
demas personas presentes. Algunos estudios muestran que los nifios tienden
a iniciar o finalizar una mirada a la pantalla si las otras personas que los
acompanan en el visionado lo hacen, ya se trate de otros nifios (Anderson,
Lorch, Smith, Bradford y Levin, 1981) o de sus propios padres (Demers,
Hanson, Kirkorian, Pempek y Anderson, 2012). Desde el modelo de
Anderson, esto se interpretaria como que los nifios consideran que, si la otra
persona mira, se trata de un indicio de que la informacion que se esta
presentando es comprensible y, por lo tanto, merece la pena mirar.

Finalmente, el tercero de los factores al que hace referencia el modelo de
Anderson es la denominada inercia atencional. Se trata de un fenémeno,
observado a través de diferentes estudios (cf. Richards y Anderson, 2004),
segun el cual una vez comienza una mirada, la probabilidad de que ésta acabe
en los siguientes segundos es menor cuanto mayor ha sido su duracion
previa. Este efecto se ha relacionado con un procesamiento cognitivo mas
profundo de los contenidos audiovisuales, y parece ser un proceso basico de
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la atencidn, no exclusivo del contexto de visionado de television (Richards
y Anderson, 2004)°.

(1) Decision de
A finalizar el visionado
(2 e
MIRADA AL PAUSA EN
TELEVISOR LA MIRADA
—
(3)

Decision de
“vertelevision” (4)

Figura 3.1. Esquema del modelo de visionado activo propuesto por Anderson y
colaboradores (Anderson et al. 1983).

(1) Elementos que determinan la continuidad de la mirada: comprension
optima del programa, inercia atencional, o la presencia de contenido
significativo para el esquema de comprension del niiio.

(2) Elementos que hacer terminar la mirada: determinados atributos del
mensaje, el hecho de que los compaiieros dejen de mirar, el que el programa
sea demasiado predecible o incomprensible, distracciones, la realizacién de
otra tarea que requiera atencion.

(3) Elementos que provocan el inicio de la mirada: determinados atributos del
mensaje, que el compaiiero inicie una mirada.

(4) Elementos que prolongan la ausencia de mirada: disponibilidad de tareas
alternativas, inercia, atributos de inhibicion. (Adaptado de Anderson y Lorch,
1983)

5 El proceso de inercia atencional se comenta con mas detalle en el apartado 3.2.4
La inercia atencional.
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A partir de los factores citados, Anderson y Lorch (1983) proponen un
modelo como el mostrado en la Figura 3.1, en el que, cuando el nifio decide
llevar a cabo la actividad de ver la tele, inicia una mirada hacia el televisor.
Una vez se ha iniciado la mirada pueden ocurrir dos cosas: que continte o
que cese. Si se da algunos de los factores relacionados con el mantenimiento
de la atencion (contenido significativo para el esquema de comprension del
niflo, inercia atencional, nivel 6ptimo de comprensibilidad), la mirada
continuara, mientras que si ocurre algunos de los factores relacionados con
el cese (incomprensibilidad o excesiva sencillez del contenido,
distracciones, la posibilidad de una actividad alternativa) se dejara de mirar
a la pantalla. Cuando la mirada ha cesado y el nifio mira a otra parte, vuelve
a haber dos posibilidades: que la pausa en la mirada al televisor se alargue,
o bien que el nifio vuelva a mirar hacia €l. La presencia de ciertos atributos
del mensaje (especialmente auditivos, pero también el movimiento, que
puede ser monitorizado a través de la vision periférica), o el comportamiento
de las demaés personas (que miren hacia la pantalla) puede hacer que el nifio
vuelve a iniciar una mirada, devolviendo el proceso al punto anterior. Si no
se dan las circunstancias para que se vuelva a mirar a la pantalla o bien si el
nifio dispone de actividades alternativas, o si el mensaje presenta atributos
que desmotivan al nifio para prestarle atencion (p. €j. la informacién auditiva
no indica la presencia de contenido comprensible), el cese de la mirada se
prolongaré en el tiempo. Pasado un tiempo suficiente sin mirar, el nifio dara
por concluida la tarea de visionado y se dedicara a otra actividad diferente.

Asi pues, el papel de los elementos formales salientes como conductores de
la atencidon de los menores queda muy matizado por los efectos de otros
factores como la comprensibilidad de los contenidos o el contexto. En este
modelo tedrico no se niegan, como deciamos antes, los efectos de dichos
elementos salientes sobre la atencion de los nifios (que han quedado
demostrados en numerosos estudios) pero si se abren nuevas vias a la
interpretacion de los mecanismos de dichos efectos. Desde la perspectiva del
modelo activo (Anderson y Lorch, 1983) se plantea la idea de que la mayor
atencion prestada a los elementos formales mas salientes del mensaje puede
no ser solamente debida a las respuestas automaticas de orientacion, sino
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también a su papel relevante como transmisores del contenido, fundamental
para su compresion. Por ejemplo, el movimiento en la pantalla es basico para
la comprension de la accion que estd ocurriendo y, por tanto, para la
comprension global del mensaje; o, en el caso de los cortes entre escenas,
éstos aportan informacion critica sobre el tiempo y el espacio de la narracion.
En este sentido, Schmitt et al. (1999) llevaron a cabo un experimento en el
que analizaron la relacion entre la cantidad y duracion de las miradas a la
pantalla y los diferentes elementos como cortes, movimientos, animacion y
tipo de personajes (hombre, mujeres, nifios y no humanos), incluyendo en el
analisis también una variable denominada “purposeful overt character
behavior”, es decir, la presencia de un comportamiento abiertamente dirigido
a la consecucion de un objetivo por parte de un personaje. Los resultados del
analisis muestran una correlacion entre la presencia de elementos formales
como cortes entre escenas y la presencia de miradas a la pantalla; pero lo
mas interesante es que esta correlacion es mayor en los momentos en los que
hay un comportamiento del personaje abiertamente dirigido a la consecucion
de un objetivo. Asi pues, estos resultados sugieren que los cortes entre
escenas y los movimientos no se relacionan con la atencion solamente
porque provoquen respuestas de orientacion, sino fundamentalmente por su
papel esencial para la comprension de los contenidos.

En relacion a esta cuestion, Huston y Wright (1983) propusieron el
denominado modelo de muestreo de caracteristicas (“feature sampling
model”) que complementa las propuestas tedricas del modelo activo de
Anderson y las reconcilia con algunos aspectos del modelo pasivo. Para
estos autores, los elementos salientes aportan, como deciamos antes,
informacion fundamental sobre el contenido del mensaje. A medida que van
adquiriendo experiencia en el visionado de television, los nifios aprenden a
reconocer qué elementos formales son claves para comprender el mensaje,
y en base a ellos estructuran la manera en que distribuyen su atencion. Asi
pues, el efecto de orientacion automatica de la atencion en funcion de los
elementos salientes seria mayor en los nifios mas pequefios, mientras que,
segun van creciendo, los nifios comenzarian a emplear dichos elementos para
tomar decisiones activas sobre coOmo organizar su atencion al mensaje.
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Algunas evidencias empiricas que apoyan estan vision las podemos
encontrar en Calvert, Huston, Walkers y Wright (1982), o en el estudio ya
comentado anteriormente, llevado a cabo por Wright et. al (1984). Los
resultados de este ultimo, por ejemplo, muestran que ritmos de editado més
rapidos, con un mayor nivel de cambios entre escenas, s6lo incrementaron
la cantidad de miradas en los nifilos mas pequefios de los que formaban la
muestra (de cinco a siete afios). Los nifios mayores (nueve o diez afios), sin
embargo, tendieron a distribuir la duracién de sus miradas en funcion del
ritmo de editado, sugiriendo asi la existencia de una estrategia activa de
asignacion de la atencion solo presente en los nifios de mas edad.

El modelo de muestreo de caracteristicas propone, ademas, que los nifios
pueden emplear las caracteristicas formales de los mensajes para hacerse una
idea general de su comprensibilidad, en base a su experiencia como
espectadores. Ciertos elementos formales, como la presencia de voces
infantiles, imagen animada, personajes no-humanos, determinados tipos de
musica, etc. generalmente se asocian a programas dirigidos a un publico
infantil. Los niflos podrian basarse en el reconocimiento de dichas
caracteristicas para prever que el contenido sera comprensible, que serd un
tipo de contenido que esta acostumbrado a visionar, y decidir que vale la
pena prestarle atencion. Campbell et al. (1987) disefiaron un experimento en
el que presentaron a nifios de corta edad dos mensajes con el mismo
contenido (guidn similar y la misma secuencia de planos) en dos formatos:
uno con caracteristicas propias de programas infantiles (imagen animada,
discurso en segunda persona narrado por uno de los personajes, musica
infantil) y el otro con caracteristicas de programas para adultos (imagen real,
narracion por un adulto, en tercera persona, “musica no-infantil”). Sus
resultados mostraron una atenciéon mucho mayor para aquellos programas
con caracteristicas formales infantiles, apoyando asi la idea descrita arriba.

Tanto el modelo activo de Anderson y sus colaboradores como el modelo de
muestreo de caracteristicas formales se desprende una vision del nifio como
un consumidor activo de television, que es capaz de adoptar sus propias
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decisiones inteligentes sobre como articular su atencion, en funcion de sus
objetivos y tomando como base sus conocimientos previos. Es decir, los
espectadores infantiles parecen tener mucho control sobre su atencion, lo
que supone una vision radicalmente opuesta a lo descrito en el modelo
pasivo. Dicho control queda patente, por ejemplo, en el experimento llevado
a cabo por Field y Anderson (1985) en el que los niflos que recibieron la
instruccion de atender mas a la pantalla mostraron un nivel mayor de
atencion y comprension que aquellos a los que simplemente se dijo que
podian mirar la television, lo cual demuestra la importancia de los objetivos
personales en la asignacion de la atencion.

Es importante destacar, no obstante, el papel que la edad del nifio (y, por
consiguiente, su desarrollo cognitivo) juega en la regulacion de los procesos
atencionales. Los modelos activos comentados contemplan este factor: los
nifilos mas pequefios, con menos conocimientos en general, tienen mas
dificultades para la comprension, asi como una menor experiencia con el
lenguaje audiovisual que les permita decidir qué elementos pueden marcar
la informacion clave. Por lo tanto, es menos probable que puedan llevar a
cabo estrategias inteligentes de visionado, y consecuentemente el efecto de
orientacién automatica de la atencién en funcion de la saliencia de los
componentes formales es mayor en ellos. No quiere decir esto que los nifios
de més edad o los adultos no presenten respuestas automaticas de atencion
ante los elementos salientes, sino que su mayor madurez cognitiva les
permite dirigir su atencion estratégicamente y con independencia de éstas.
Esta vision del efecto de la edad y madurez cognitiva del nifio en el control
que ejerce sobre su atencion encuentra apoyo en diferentes experimentos.
Richard y Cronise (2000) exploraron el papel de la comprension del
contenido como determinante de la atencion en nifios de diferentes edades
mostrando un fragmento de una pelicula infantil y una serie de imagenes
caleidoscopicas a nifios de 6, 12, 18 y 24 meses. La pelicula fue considerada
como estimulo donde la comprensién juega un papel, mientras que las
imagenes caleidoscopicas se consideraron como un estimulo puramente
formal, sin un contenido que comprender. Los nifios de 18 y 24 meses
mostraron una mayor duracién de las miradas hacia la pelicula, lo que
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sugiere que la comprension del contenido determind su atencion, mientras
que los nifios menores no mostraron una diferencia entre las dos condiciones.
A su vez, Pempek et al. (2010), presentaron dos versiones del programa
Teletubbies a nifios de diversas edades entre 6 y 24 meses. Una de las
versiones mantuvo la estructura original del programa, mientras que en la
otra se manipul6 el editado o se reprodujo el audio de los dialogos en sentido
inverso para hacerla incomprensible. Sélo los nifios a partir de 18 meses de
edad miraron mas a la pantalla cuando se presentaba la version normal
(comprensible), lo cual sugiere que es a partir de esta edad cuando la
comprension del contenido comienza a determinar la atencion que se le
presta.

Los patrones de mirada hallados en los escasos estudios realizados con
técnicas de eye-tracking también parecen apuntar en un sentido parecido.
Frank, Vul y Johnson (2009) presentaron clips de cuatro segundos de
duracion del programa Charlie Brown Christmas a nifios de tres, seis y nueve
meses de edad, y analizaron sus patrones de mirada. Sus resultados
mostraron que los nifios mas pequefios dirigen su mirada hacia los elementos
mas llamativos de la imagen (por luminosidad, color, contraste, etc.)
mientras que los nifios de mas edad se fijaban proporcionalmente mas en las
caras. Otro ejemplo en esta linea lo encontramos en Kirkorian et al. (2012),
quienes mostraron fragmentos de Sesame Street a tres grupos de
participantes: bebés de un afio, nifios de cuatro afios y adultos. Mientras que
entre en el grupo de adultos los patrones de mirada fueron bastante similares
entre los distintos individuos, los bebés mostraron patrones muy diferentes
entre ellos, y los nifios de cuatro afios se situaron en un punto intermedio.
Los autores interpretan que los adultos disponen del conocimiento y
experiencia con el lenguaje audiovisual para dirigir su mirada hacia los
elementos que aportan mas informacion, mientras que los bebés, que no
cuentan con esta habilidad, realizan una exploracion mas torpe y
determinada por la saliencia de los elementos llamativos.
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Asi pues, parece haber suficiente base empirica para afirmar que tanto el
modelo pasivo como los modelos activos pueden explicar adecuadamente la
manera en que los nifios prestan atencion a los mensajes televisivos,
dependiendo de su edad. La atencion de los nifios mas pequefios, menores
18 meses (Anderson y Hanson, 2010), esta dirigida principalmente por las
respuestas automaticas de orientacion ante los elementos formales salientes.
A partir de esa edad, sin embargo, el niflo parece tomar las riendas de su
atencion, desarrollando estrategias activas en las que la comprension de los
contenidos y la forma en la que éstos encajan en sus esquemas mentales
tienen un papel fundamental.

Este efecto de la edad y la madurez cognitiva del nifio sobre la manera en la
que presta atencion al mensaje de television, asi como las propuestas basadas
en la comprensibilidad del modelo de Anderson, y otros aspectos
relacionados con la habituacion del atencion, quedan todos recogidos en el
modelo de la lente movil o “travelling lens model” (Rice, Huston y Wright,
1982; Bickham et al., 2001). En este modelo (ver Figura 3.2) el nivel de
atencion que el nifio presta a la television es una funcion con forma de U
invertida (de cuya forma similar a una lente el modelo toma su nombre),
inscrita en un eje de coordenadas, donde el eje Y expresa en nivel de
atencion, mientras que el eje X expresa los diferentes niveles de factores que
pueden incidir en ella. Los mensajes televisivos que son percibidos como
excesivamente simples, redundantes, etc. (lado izquierdo del eje X),
provocan aburrimiento en el nifilo, mientras que los mensajes demasiado
complejos, incongruentes, etc. (lado derecho del eje X) resultan
incomprensibles. Ambos extremos del eje X producen niveles bajos de
atencion, mientras que valores moderados de dichos factores son los
responsables de niveles mas altos de atencion prestada. El modelo incluye
ademas un componente dinamico: la curva se desplaza hacia la derecha del
eje X segun el nifio cumple afios y se incrementa su experiencia como
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espectador, cuando estimulos que anteriormente podian resultar novedosos
o complejos pasan a ser mas familiares o sencillos. La habituacion a los
estimulos o familiaridad con éstos también se presenta como un componente
dinamico, que reduce el nivel de atencion en el lado izquierdo de la curva
(cuanto més habituado esta el nifio a determinados estimulos, menos llaman
su atencion), mientras que, en el lado derecho de la curva, el desarrollo
cognitivo y el aprendizaje llevan a incrementar la atencion prestada a
estimulos mas complejos, novedosos, etc. Asi pues, este modelo presenta
una vision tedrica integradora de los diferentes aspectos relacionados con los
procesos atencionales de los nifios frente a los contenidos televisivos.

Finalmente, para cerrar este apartado, vale la pena apuntar que el interés
social de la investigacion experimental en esta linea no se limita al ambito
académico ni se trata de conocimiento vano sin posibilidad de ser aplicado
en la realidad cotidiana. Bien al contrario, puede servir tanto para orientar
tanto a los programadores de television como a los padres o educadores
sobre como emplear los recursos que puede ofrecer la television para la
educacion de los menores. Por ejemplo, Anderson y Pempek (2005) afirman
que la investigacion existente proporciona apoyo empirico (del que carecia,
segun estos autores) a la recomendacion de la Academia Americana de
Pediatria, seglin la cual no se deberia exponer a los nifios menores de dos
aflos a los contenidos de television. La probabilidad de que estos nifios tan
pequefios obtengan conocimiento a través de la television es escasa, mientras
que si pueden desarrollar conocimientos sobre su entorno realizando otro
tipo de actividades (como jugar con otros nifios, etc.). Sin embargo, y dado
que los niflos algo mas mayores realizan un procesamiento cognitivo activo
de los contenidos, la television puede proporcionar una influencia muy
positiva en ellos, siempre que se expongan a los contenidos adecuados.
Bickham et al. (2001) citan dos estudios en los que se muestran evidencias
de ello. En el estudio denominado The Early Window Project se monitorizo,
mediante cuestionarios, algunas aptitudes académicas y habilidades
lingtiisticas de nifios a lo largo de sus primeros afios escolares, asi como su
consumo de television y el tipo de programas que visionaban. Como medida
de control, ademas, se evalu6 en qué medida el entorno del nifio era
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favorable a su educacion y aprendizaje. Los resultados demostraron que los
niflos que consumian contenidos educativos en edades tempranas (de los dos
a los tres anos) presentaban mejores aptitudes en la escuela a la edad de cinco
aflos, mientras que aquellos nifios que consumian programas de
entretenimiento general (para adultos) a edades tempranas presentaban
peores aptitudes académicas. Por su parte, en el estudio denominado The
Recontact Project, se tomo contacto, varios afios después, con aquellos nifios
(ya adolescentes) que habian participando en el estudio anterior, y se analizo
la relacion entre su consumo de television en la infancia y sus calificaciones
escolares actuales. Los resultados mostraron un efecto positivo del consumo
de programas educativos en la infancia en las calificaciones escolares
durante la adolescencia, asi como un efecto negativo del consumo de
programas de entretenimiento en dichas calificaciones. Para Bickham et al.
(2001) estas evidencias ponen de manifiesto los posibles efectos tanto
positivos como negativos del consumo de television a edades tempranas;
efectos que, ademas, se mantienen a lo largo de los afos. Asi pues, al
contrario de lo afirmado en el modelo pasivo, que atribuia un papel
inherentemente negativo al visionado de television por los niflos, estos
autores insisten en la importancia del contenido por encima del medio en que
se presente: “Contrary to Marshall McLuhan’s famous dictum, the medium
is not the lasting message, the message is the message, and much depends
on how a young child selects and processes those messages, whereas much
less depends on the medium through which he or she chooses to do so”
(Bickham et al., 2001, p. 117).

3.2.4 Lainercia atencional

El concepto de inercia atencional hace referencia al efecto, observado de
forma consistente entre diferentes estudios (p. €j. Anderson y Levin, 1976;
Anderson, Choi y Lorch, 1987; Richards y Turner, 2001), segtin el cual la
probabilidad de que una mirada a la pantalla acabe en los siguientes
segundos es inversamente proporcional a la duracion previa de dicha mirada.
Es decir, cuanto mas tiempo se ha sostenido previamente una mirada al
televisor, mas probable es que ésta contintie durante los siguientes segundos.
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Metaforicamente, es como si la atencion tuviera su propia inercia (ver Figura
3.3).
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Figura 3.3. Ejemplo de representacion visual del efecto de inercia atencional:
funcion de riesgo (probabilidad de que la mirada a la pantalla termine) en base
al tiempo (Hawking et al. 2005).

Como explican Richards y Anderson (2004), durante el visionado de
contenidos de television, en el caso de los nifios en edad preescolar, a lo
largo de una hora se producen en torno a unas 150 miradas al televisor. La
mayoria de estas miradas duran 3 segundos o menos, pero algunas de ellas
son mucho mas largas (incluso 60 segundos 0 mas). Anderson, Alwitt, Lorch
y Levin (citados en Richards y Anderson, 2004) analizaron las propiedades
estadisticas de la duracion de dichas miradas, y encontraron que, una vez
iniciada una mirada, la probabilidad de que acabara en los primeros tres
segundos era del 57%. Si la mirada duraba mas alla de estos tres primeros
segundos, la probabilidad de que acabara en los siguientes tres segundos era
del 34%; vy, si la mirada superaba el primer intervalo de seis segundos, la
probabilidad de que terminara en los siguientes tres segundos descendia al
24%. A lo largo de los siguientes segundos, se mostraba una tendencia de
aceleracion decreciente de la probabilidad de la mirada acabara. Al parecer,
cuando la duracion de la mirada superaba los 15 segundos, la probabilidad
de que ésta finalizara era lo suficientemente baja como para garantizar su
duracion a través de un periodo significativamente mas largo de tiempo.
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El fenémeno de inercia atencional no se limita a los nifios mas pequefios,
sino que se extiende en un espectro amplio que abarca practicamente todas
las edades. Se han encontrado pruebas de su existencia desde los tres meses
(Richards y Gibson, 1997) hasta la edad adulta (Burns y Anderson, 1993), y
parece estar relacionado con patrones elementales del procesamiento
cognitivo de los estimulos psicologicos. Algunos autores (Richards y
Anderson, 2004; Anderson y Kirkorian, 2006) apuntan la posibilidad de que
la inercia atencional actie como una especie de pegamento que da
continuidad a la atencion a través de diferentes mensajes o segmentos de
éstos. Asi pues, Burns y Anderson (1993) sugieren que podria tratarse de un
mecanismo con una base evolutiva, como un fenomeno de caracter biologico
basico opuesto a la habituacion de la atencion, y que serviria para aprovechar
los beneficios que podria tener el prestar atencion continuada a estimulos
que contienen informacion relevante. Esta vision encuentra apoyo en el
hecho de que la inercia atencional se produzca a edades tan tempranas como
los tres meses, y, asimismo, en la evidencia de que la inercia atencional
también ocurre cuando se produce un cambio entre diferentes contenidos
audiovisuales (Burns y Anderson, 1993), puesto que, si se tratara de un
proceso relacionado con las estrategias de atencion que el espectador emplea
para comprender un contenido, no tendria por qué continuar tras terminar
éste. No obstante, otros autores (p. ¢j. Hawkins et al., 2002) han encontrado
diferencias en la inercia atencional entre elementos que determinan cortes
entre contenidos diferentes (p. €j. entre programas y anuncios) y elementos
que delimitan diferentes segmentos de un mismo contenido. Por ello,
argumentan que, si bien puede haber un mecanismo evolutivo de base, la
inercia atencional también puede responder a estrategias de visionado, en
funcioén de los intereses, expectativas, etc. de los espectadores.

Independientemente de su caracterizacion como un mecanismo de base
evolutiva o como un resultado de las estrategias de visionado del espectador,
el efecto que produce la inercia atencional encaja con los postulados de los
modelos activos de la atencion mencionados anteriormente (Anderson y
Lorch, 1983; Huston y Wright, 1983). Estos modelos, como deciamos més
arriba, proponen un procesamiento activo de los contenidos, en los que el
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espectador evalua constantemente el contenido y toma decisiones acerca de
prestarle o no atencién. Asi pues, durante una mirada al televisor se podrian
distinguir dos fases: una inicial, en la que se produciria la evaluacion del
contenido y la toma de la decision sobre si se contintia prestando atencion, y
una fase subsecuente de enganche con el contenido, que s6lo se daria si la
evaluacion previa es positiva. En las miradas mas cortas solo se llegaria la
primera fase, mientras que en las miradas mds largas el espectador se
encontraria en la segunda fase del proceso.

La inercia atencional no es simplemente un efecto anecdotico o un artefacto
producto del andlisis estadistico de los datos; estas miradas mas largas
también tienen efectos sobre diferentes aspectos del procesamiento
cognitivo de la informacion. Algunos experimentos con nifios en edad
preescolar han demostrado que cuanta mayor es la duracion previa de una
mirada, menor es el efecto que pueden tener elementos distractores (como
sonidos o la presentacion de imagenes en pantallas alternativas) en la
supresion de la mirada (Anderson et al., 1987; Richards y Turner, 2001). A
la misma vez, durante las miradas de una duracién mayor de 15 segundos,
los tiempos de reaccion ante una tarea secundaria son mas altos (Lorch y
Castle, 1997), y el ritmo cardiaco desciende (Richards y Cronise, 2000), dos
indicadores habituales de una mayor asignacidén de recursos cognitivos al
procesamiento de estimulos®. Por su parte, Burns y Anderson (1993)
analizaron el recuerdo de los contenidos televisivos visionados por un grupo
de adultos, y encontraron que este recuerdo era mejor cuando se habian
producido miradas de una duracion superior a los 15 segundos.

Asi pues, parece que una duracion de la mirada por encima de los 15
segundos indica el compromiso o enganche (“engagement”) de la atencion

¢ Informacién mas detallada sobre estos métodos para medir la intensidad de la
atencion prestada se puede encontrar en el apartado 3.3.2 Métodos para el analisis
de la intensidad de la atencion prestada al mensaje televisivo.

57



del espectador frente al estimulo audiovisual (Pempek et al., 2010). Sin
embargo, como explican Richards y Anderson (2004), el hecho de que la
inercia atencional propicie el mantenimiento de la mirada mas alla de los
limites de un determinado contenido (p. €j. cuando un programa termina y
comienzan anuncios) impide interpretar la duracién mas larga de las miradas
como un procesamiento cognitivo mas profundo de un contenido en
particular. Mas bien, parece que este enganche se produce con el conjunto
de estimulos o mensajes, es decir, con el medio televisivo, antes que con un
contenido en concreto. No obstante, como comentabamos antes, también hay
evidencias que sugieren una relacion entre la inercia atencional y las
estrategias cognitivas de procesamiento de los contenidos (p. ej. Hawkins et
al. 2002), asi que es posible que la inercia atencional pueda reflejar,
dependiendo de los casos concretos, tanto la atencidon prestada al medio
como a programas concretos.

El efecto de inercia atencional puede tener importancia en el estudio de la
atencion prestada al mensaje televisivo principalmente por dos razones. La
primera es que dicho efecto debe ser tenido en consideracion a la hora de
elaborar modelos tedricos y predicciones para el analisis del consumo de
television, si bien alin es necesaria mas investigacion para conocer con mas
profundidad los mecanismos que lo rigen. También seria interesante plantear
hasta qué punto este efecto se limita a la orientacion visual durante el
visionado, o quizd podria ser también aplicable a otras situaciones. Por
ejemplo, quiza seria posible describir en clave de inercia atencional el
consumo de ciertas formas de contenidos televisivos (p. €j. programas de
ficcion seriada) en las que una persona se cita diaria o semanalmente con un
contenido de television. Y, si esto fuera asi, ;qué caracteristicas tendria la
distribucion de esta inercia, que, intuitivamente, parece proxima al concepto
de habito de consumo?

Finalmente, también es importante apuntar que, una vez fijado el limite de
15 segundos como marca del cambio entre la fase de evaluacion y el
enganche al contenido, seria posible emplear este concepto para evaluar
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como los contenidos son recibidos por los espectadores. Si hay una
diferencia cualitativa entre el procesamiento cognitivo que se da a los
contenidos cuando se la mirada se extiende mas alla de los 15 segundos,
quiza este indicador podria ser empleado como un método mas para el
analisis de la manera en que los espectadores procesan los contenidos
audiovisuales.

3.2.5 La orientacion visual hacia el televisor en adultos

Si bien el conjunto de estudios que operacionaliza la atencién como
orientacion visual hacia el televisor se ha centrado en la comprension de los
procesos atencionales en la infancia, también se han llevado a cabo algunas
investigaciones con adultos. En este sentido, podemos comentar dos tipos de
estudios: por una parte, los realizados con el método EOS y, por otra parte,
las investigaciones que analizan los patrones de exploracion de la pantalla
empleando técnicas de eye-tracking. Los estudios disponibles en ambas
lineas de investigacion no son abundantes, pero aun asi sus resultados
pueden dar una idea de las posibilidades, atin no lo suficientemente
explotadas, de estas técnicas en la investigacion sobre la manera en que los
adultos atienden a la television.

Las investigaciones realizadas empleando el método EOS con adultos son
realmente escasas. El objetivo de algunas de ellas ha sido extender el
conocimiento sobre los mecanismos basicos de la orientacion visual durante
el visionado de television en nifios al ambito de los adultos. Por ejemplo, las
ya mencionadas investigaciones realizadas por Anderson y Burns (1993) y
Hawkins et al. (2002) exploraron en participantes adultos la existencia y
caracteristicas de la inercia atencional inicialmente observada en nifios. Por
su parte, lo resultados de Schmitt et al. (1999) muestran como los adultos, al
igual que los nifios, orientan mas la atencion ante determinados elementos
formales del mensaje, y que esta orientacion es mayor cuando hay un
comportamiento de los personajes claramente destinado a la consecucion de
un objetivo. Asi pues, parece que, también en el caso de los adultos, la
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comprension de los contenidos juega un papel importante como
determinante de las estrategias de atencion visual.

Otras investigaciones han analizado en participantes adultos la correlacion
entre la orientacion visual hacia la pantalla y otras variables del
procesamiento cognitivo, como el recuerdo de los contenidos, a veces con el
objetivo de valorar la posibilidad del empleo del método EOS con fines de
evaluacion de mensajes publicitarios. Por ejemplo, en el experimento
llevado a cabo por Thorson y Zhao (1997) un total de 200 participantes
visionaron durante 90 minutos contenidos de television entre los que se
habian incluido una serie de anuncios. Los participantes recibieron la
instruccion de visionar los contenidos de una manera relajada, pudiendo
charlar entre ellos, levantarse para estirar las piernas o incluso salir de la
habitacion si necesitaban, por ejemplo, ir al bafio. Tras el visionado, los
participantes realizaron un cuestionario en el que se evaluaba su recuerdo y
actitud hacia los productos y marcas presentados en los anuncios. Para
garantizar la naturalidad de la situacion, a los participantes no se les advirtid
previamente que serian grabados, ni que tendrian que responder al
cuestionario. Los resultados del estudio indicaron que la atencion prestada a
un anuncio se correlacionaba con un mejor recuerdo de la marca y una mejor
valoracion de ésta. También otros autores, como Krugman, Cameron y
McKearny (1995) apuntaron las posibilidades del método EOS para obtener
medidas validas de la exposicion a la publicidad. Sin embargo, como
veremos en la seccion dedicada a los métodos empleados por las empresas
de neuromarketing’, no tenemos constancia de que en la actualidad se
aplique dicho método con estos fines, siendo preferido el uso del eye-
tracking.

7 Ver apartado 6.2 Investigacion al servicio de la industria: el caso del
neuromarketing.
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El método EOS también se ha empleado, aunque en contadas ocasiones, para
el andlisis de los efectos sobre la atencion de algunos elementos presentes
en los mensajes audiovisuales. Por ejemplo, Miller (2006) combina el uso
del método EOS con las premisas del modelo de capacidad limitada de
Annie Lang (2000)® para estudiar como las noticias que producen miedo o
asco en los espectadores, asi como el formato de éstas (en directo,
“breaking”, o tradicional) inciden en la orientacién visual. Sus resultados
muestran que los espectadores miran mas las noticias que producen la
sensacion de asco, y las que se presentan en formato “breaking”.

Las razones del escaso empleo de la metodologia EOS podrian estar
relacionadas con una cuestion de validez ecologica, cuando se realizan en
laboratorio, y de dificultades practicas en el caso de los estudios en el
entorno doméstico de los participantes. La validez ecoldgica, que no se
discute en el caso de los nifios, podria ser puesta en cuestion en el caso de
los adultos por la mayor consciencia de la situacion que éstos deben de tener.
Por ejemplo, es posible que una persona que voluntariamente ha accedido a
participar en un estudio elucubre sobre sus objetivos, incluso de forma
inconsciente, y mire mas o menos el televisor de lo que lo haria en casa, en
funcién de sus ideas sobre el experimento. Por otra parte, el empleo del
método EOS en entornos domésticos presenta innumerables problemas de
orden practico que lo hacen caro y laborioso, pues implica la colocacion de
aparatos de registro en decenas de hogares y la confianza en su correcto uso
por los participantes; ademas de suponer una intromision en su intimidad
que, aun siendo aceptada por los participantes, también podria alterar su
comportamiento natural. Finalmente, otra razoén para el poco empleo del
método EOS podria radicar en el relativo abaratamiento y las ventajas de las
técnicas de eye-tracking, que permiten no solo discriminar si el espectador

8 Ver apartado 3.3.3 La atencién como capacidad limitada: El modelo de capacidad
limitada en el procesamiento de mensajes audiovisuales.
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mira a la pantalla, sino también a qué punto de ella, y hacerlo de una forma
automatizada, con el consiguiente ahorro de tiempo y esfuerzo.

El otro conjunto de estudios que incluimos en este apartado hace referencia,
precisamente, a las investigaciones sobre las zonas de la pantalla hacia las
que miran los espectadores, determinadas mediante el uso de técnicas de eye-
tracking. La mayoria de estos estudios se han llevado a cabo por
investigadores procedentes de areas diferentes a los estudios de
comunicaciéon, como la neurociencia o la psicologia cognitiva. La
investigacion en esta linea muestra la existencia de patrones de escaneo de
la pantalla similares entre los diferentes individuos adultos (p. ej. Goldstein,
Woods y Peli, 2007; Kirkorian et al., 2012; Stelmach, Tam y Hearty, 1991;
Tosi, Mecacci y Pasquali, 1997). Al parecer, hay una gran coincidencia en
la forma en la que los adultos exploran visualmente los contenidos. En
general, se da una tendencia a mirar al centro de la pantalla y evitar las areas
periféricas, y a volver al centro de la pantalla tras un cambio de plano,
independientemente del punto al que se estuviera mirando con anterioridad
(Tosi et al., 1997).

Mas arriba deciamos que la coincidencia en los patrones de escaneo de la
pantalla es alta entre adultos, menor entre nifios edad preescolar, y muy
escasa entre bebés de un afio, y que entre los nifios mayores y los adultos las
miradas tienden a dirigirse a aquellos puntos de la pantalla que contienen
informacion relevante (p. ¢j. las caras de los personajes que hablan en cada
momento) (Kirkorian et al., 2012). No obstante, también hay evidencias
entre los adultos de una tendencia a orientar la mirada hacia los elementos
formales visualmente salientes del mensaje, entre los que destaca el
movimiento (Mital, Smith, Hill y Henderson, 2011; Tosi et al., 1997), pero
también, en menor medida, otros como el color (Itty, 2005), siendo la suma
de diferentes elementos salientes la que mas atrae la mirada. El hecho de que
la mirada se oriente especialmente hacia el movimiento podria explicarse
por la base evolutiva de las respuestas de orientacidn, ya que el movimiento
en el entorno puede representar peligro para la supervivencia (p. ¢j., la
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presencia de un depredador), por lo que es conveniente dirigir
preferentemente la atencion hacia aquello que se mueve. Sin embargo, como
hemos mencionado anteriormente, observar el movimiento también es
fundamental para comprender la accidon que estad ocurriendo, y, por lo tanto,
el sentido de la narracién, de forma que la mayor atencidon prestada al
movimiento también podria ser indicativo de la importancia de la
comprension en la orientacion de la atencion (Anderson y Lorch, 1983). En
este sentido, en el estudio realizado por Dorr, Martinetz, Gegenfurtner y
Barth (2010) se encontré un nivel mas alto de coincidencia entre los patrones
de escaneo visual en adultos cuando visionaban trailers de peliculas de
Hollywood que cuando visionaban grabaciones de entornos reales (calles,
playas, etc.) realizadas con camaras fijas. Esto sugiere que podria haber un
efecto de aprendizaje de las convenciones del lenguaje audiovisual que fuera
responsable, conjuntamente con la comprension del contenido, de los altos
indices de coincidencia en los patrones de escaneo.

Esta coincidencia en la forma en que los espectadores exploran la pantalla
podria tener consecuencias utiles para mejorar algunos aspectos
relacionados con la elaboracion y recepcion de los contenidos. Stelmach et
al. (1991) proponen que, conociendo las zonas de cada frame a las que se
presta mas atencion, se podrian establecer algoritmos de comprension que
redujeran la calidad de imagen en las zonas menos atendidas, con lo que
seria posible ahorrar ancho de banda en las transmisiones. Por su parte,
Goldstein et al. (2007) sugieren que, con el objetivo de facilitar el consumo
de contenidos a personas con problemas de vision, se podrian emplear
algoritmos que agrandaran la imagen en las areas de mayor interés.

Las aplicaciones que las tecnologias de seguimiento ocular pueden tener en
el campo de la investigacion en comunicacion son numerosas; sin embargo,
aun no se ha extendido su uso de forma masiva. Seguramente esto se debe a
que, a pesar de su descenso a través de los afios, su precio aun puede ser poco
accesible para muchos investigadores, ademas de las dificultades que
entrafian su uso y el analisis estadistico de los datos. Por ello, a pesar de sus
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grandes posibilidades, estas tecnologias no se han empleado para realizar un
analisis sistematico sobre como los diferentes elementos del mensaje
audiovisual, circunstancias de consumo, etc. pueden incidir en los patrones
de exploracion visual de la pantalla. No obstante, comienzan a aparecer
algunas investigaciones en este sentido. Por ejemplo, Cummins, Tirumala y
Lellis (2011) emplearon tecnologias de eye-tracking para analizar como los
espectadores exploran las pantallas mosaico’ en contenidos de deportes,
mientras que Sanders-Jackson et al. (2011) usaron este método para analizar
si los fumadores orientan més la atencion hacia los contenidos que muestran
imagenes relacionadas con el tabaco, para obtener informaciéon que pudiera
ser aplicada en el diseflo de anuncios en campafas anti-tabaco. Por su parte,
Holmes, Josephson y Carney (2012) investigaron como el uso simultaneo de
una segunda pantalla (como un tableta tipo i-Pad) con contenidos
complementarios al programa visionado afecta a la atencion visual prestada.
A su vez, Brasel y Gips (2008) compararon los patrones de mirada de los
espectadores cuando veian anuncios a camara rapida (usando la opcion fast-
forward del reproductor), frente a cuando se presentaban estos anuncios a
velocidad normal, y encontraron que en el visionado acelerado la atencidon
visual se concentra més en el centro de la pantalla'®. Finalmente, Hasson et
al. (2012) proponen combinar el seguimiento ocular con técnicas de
neuroimagen (como la resonancia magnética funcional o fMRI) para estudiar
el procesamiento cognitivo de los mensajes audiovisuales y obtener
conocimiento util para la industria filmica. En este sentido, se podria decir
que, en la cuestion sobre el uso del eye-tracking para el estudio de la atencion
visual, la industria parece haber tomado la delantera al mundo académico,
ya que, a diferencia del método EOS, en la actualidad son muchas las

° Aquellas que se dividen en varias partes para mostrar diferentes vistas de una
misma escena, graficos, etc. de forma simultanea.

19 La curiosa motivaciéon de este estudio fue obtener informacién que pudiera
orientar a los productores de anuncios televisivos sobre en qué parte de la pantalla
se debia colocar el logo de la marca para que los espectadores la percibieran aunque
usaran la opcidn fast-forward de sureproductor de video digital para saltar el bloque
de anuncios entre dos fragmentos del programa.
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empresas de neuromarketing que incluyen el eye-tracking entre sus técnicas
de investigacion.

3.3 Estudios sobre intensidad de la atencidon

Frente a los estudios comentados en el apartado anterior, otro grupo de
investigadores optd por una perspectiva diferente, centrada en el analisis de
la intensidad de la atencidon prestada al mensaje audiovisual. Se trata de
académicos procedentes principalmente del campo de la comunicacion,
entre los que destacan nombres como Byron Reeves o Annie Lang, por lo
que sus investigaciones tienden a adoptar un punto de vista mas proximo a
dicho campo que los estudios sobre orientacion de la atencion visual.

Bajo este grupo se halla el grueso de la investigacion sobre la atencion
prestada a la television realizada con adultos. A pesar de la variedad de
objetivos y métodos empleados, estos estudios comparten una serie de
caracteristicas. En primer lugar, el marco tedrico de estos estudios se
encuentra dentro de la tradicion de la investigacion sobre efectos de los
medios de comunicacion, una corriente académica que se puede rastrear afos
atras hasta las primeras décadas del siglo XX y los estudios sobre la
influencia de la propaganda durante la I Guerra Mundial (Perse, 2001).
Dentro de esta tradicion, la investigacion sobre intensidad de la atencion en
el visionado de television se inscribe en el paradigma cientifico que
conceptualiza al espectador como un procesador de informacion (Geiger y
Newhagen, 1993; Wicks, 2006). Influenciado por los postulados de la
psicologia cognitiva, este paradigma se enfoca hacia la comprension de
como las personas perciben, procesan, almacenan, y posteriormente
emplean, la informacion que reciben a través de los medios de
comunicacioén. Su objetivo Gltimo es desvelar lo que se encuentra oculto
dentro de la denominada caja negra (“black box”) del sujeto, es decir,
aquellos procesos cognitivos y emocionales que ocurren en el cerebro de la
persona cuando se expone a los diferentes mensajes de los medios.
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En segundo lugar, la influencia de la psicologia cognitiva en este campo
también se extiende al empleo de metodologias de investigacion propias de
dicha disciplina, aplicadas al estudio de los mensajes audiovisuales. Se trata
de métodos que procuran evitar que sea el propio espectador el que informe
conscientemente sobre las variables psicologicas analizadas. La
investigacion en psicologia ha demostrado que en muchos casos las personas
tienen un bajo nivel de consciencia sobre sus propios procesos mentales
(Nisbett y Wilson, 1977), y, en el caso concreto de los efectos de los medios
de comunicacion, no todos los autores estan de acuerdo en que el nivel de
percepcion del individuo sobre su propio comportamiento frente a dichos
medios sea siempre elevado (Babrow, 1988). Consecuentemente, las
investigaciones que comentaremos tienden a evitar la pregunta directa al
espectador y prefieren el empleo de métodos indirectos.

Finalmente, la caracteristica principal que permite agrupar los estudios en
esta linea de investigacion es la conceptualizacion de la atencidn prestada al
mensaje como una capacidad limitada (cf. Kahneman, 1973). Estas
investigaciones parten de la idea de que los recursos mentales disponibles
para el procesamiento cognitivo de los mensajes audiovisuales son
limitados, y el nivel de atencion prestada se define en funcion de la cantidad
mayor o menor de recursos asignados a dicho procesamiento. En estos
estudios generalmente se tiende a considerar el nivel de atenciéon como la
suma de dos componentes: la atencion asignada voluntariamente, que
determina el nivel general o tonico de atencion; y las respuestas involuntarias
momentaneas, o fasicas, que hacen variar dicho nivel general (Lang y Basil,
1998). En los siguientes apartados comentamos con detalle cada una de estas
caracteristicas.

3.3.1 Una mirada al interior de la caja negra: El espectador

como procesador de informacion

Antes de entrar a describir los métodos empleados, las cuestiones analizadas
y los resultados obtenidos en la investigacion sobre intensidad de la atencion
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en el visionado televisivo, conviene detallar cudl es el marco tedrico en el
que dichos estudios se situan. Como deciamos, estas investigaciones se
encuadran dentro del asi llamado paradigma del procesamiento de
informacion (Geiger y Newhagen, 1993; Wicks, 2006). Este, a su vez, se
puede incluir dentro de la tradicién de estudios sobre efectos de los medios,
la cual constituye una de la grandes tradiciones dominantes en el campo de
los estudios de comunicacion (Eveland, 2003; McQuail, 2010).

Las definiciones que se han propuesto para el concepto de efectos de los
medios han sido generalmente un tanto imprecisas o vagas. Por ejemplo, para
Bryant y Zillman (1986, p. xiii) los efectos de los medios se definen como
“the social, cultural, and psychological impact of communicating via the
mass media”, mientras que para Perse (2001, p. ix): “the study of media
effects is the study of how to control, enhance, or mitigate the impact of mass
media on individuals and society”. Quizd una forma mejor de delimitar
conceptualmente de qué tratan las teorias sobre efectos de los medios es por
oposicion a otras grandes tradiciones de investigacion en comunicacion,
como la teoria critica de raigambre marxista, o los estudios culturales
(McLeod, Kosicki y Pan, 1991). Habitualmente se entiende que los estudios
sobre efectos de los medios se ocupan de cuestiones relacionadas tanto con
los efectos deseados por el emisor del mensaje (como podrian ser los efectos
de las campafas de comunicacion politica sobre el numero de votos, los
efectos de la propaganda en la ideologia de los ciudadanos, o los efectos de
la publicidad en la adquisicion de productos), como también con los efectos
no directamente deseados (p. ¢j. los efectos de la violencia representada en
los medios en el comportamiento de nifios y adultos, o los efectos de los
sesgos del mensaje en la elaboracion de estereotipos) (McGuire, 1986). Los
efectos de los medios sobre las personas pueden ser de tipo cognitivo,
afectivo o conductual, pueden producirse a nivel individual o a nivel social
(grupos, instituciones, etc.), y de forma inmediata o a través del tiempo
(Perse, 2001; Potter, 2012). Asi pues, la investigacion sobre efectos de los
medios admite un grandisimo nimero de posibles cuestiones de alto interés
para la sociedad, lo que explica en cierta medida su caracter preponderante
como paradigma de investigacion en comunicacion a nivel internacional.
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De acuerdo con Perse (2001), la evolucion de los estudios sobre efectos de
los medios usualmente se divide en tres fases. Se trata de la denominada
vision recibida de la evolucion de los efectos de los medios, que, si bien no
es aceptada por todos los investigadores (p. ej. Neuman y Guggenheim,
2011), es la mas tradicionalmente empleada para describir dicha evolucion.
Durante la primera de las fases, que abarca aproximadamente las primeras
décadas del siglo XX, generalmente se consideraba la existencia de efectos
fuertes de los medios sobre las actitudes, creencias, comportamientos, etc.
de la audiencia. Inspirados en los modelos de estimulo/respuesta de la
psicologia behaviorista, estas primeras investigaciones en el campo de la
comunicacion de masas elaboraron modelos tedricos, como las teorias de la
bala magica o de la aguja hipodérmica, que hablaban de una audiencia que
respondia de una forma mecanicista y casi automatica a los mensajes
lanzados por los medios (p. ej. Laswell, 1927). Sin embargo, la dificultad
para encontrar evidencias empiricas de dichos efectos fuertes (Liebes, 2005)
dio lugar a una nueva perspectiva, la segunda gran fase en la investigacion
de los efectos de los medios, que se extiende aproximadamente entre las
décadas de 1930 y 1960. En esta fase, denominada de efectos débiles, tomo
cuerpo la idea de que las audiencias controlaban la informacion que recibian
de los medios (p. ej. Katz y Lazarsfeld, 1955) a través de mecanismos como
la exposicion selectiva a medios y contenidos, la atencidn selectiva, o el
recuerdo selectivo. Asi pues, esta perspectiva hacia hincapié en el papel de
las caracteristicas personales y las conexiones sociales como moduladores
de los efectos de los mensajes lanzados por los medios de comunicacion. Al
ser las personas las que seleccionaban los contenidos que consumian, se
presumia que éstos principalmente podian reforzar opiniones, ideas, etc. ya
existentes entre la audiencia, pero que tenian poca fuerza para cambiarlas.
Con la difusion masiva de la television como principal medio de
comunicacion de masas, a partir de los afios 70 la posibilidad de que los
medios tuvieran efectos fuertes volvio a tener un caracter dominante en la
investigacion. En esta época se describieron teorias como la de agenda-
setting (McCombs y Shaw, 1972), la espiral de silencio (Noelle-Neumann,
1974) o la teoria del cultivo (Gebner, Gross, Morgan y Signorelli, 1986). En
su conjunto, y a diferencia de la primera fase de efectos fuertes, las
propuestas teoricas en esta fase no hablan tanto de implicaciones directas de
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los medios en el comportamiento de las personas como de efectos mas
sutiles, relacionados con la forma en que se percibe la realidad social.

A lo largo de los afos 80, como explica Wicks (2006), la investigacion sobre
la manera en que las personas procesan la informacion llevada a cabo desde
el ambito de la psicologia cognitiva, que en ese momento vivia una gran
expansion, comenzo6 a influenciar la perspectiva académica sobre efectos de
los medios y a estimular las colaboraciones entre investigadores procedentes
del campo de la psicologia y de los estudios de comunicacion (p. ej. Reeves
y Thorson, 1986). Asi, el interés de algunos estudiosos de los efectos de los
medios comenzd a desplazarse hacia la cuestion de como las personas
procesan la informacion de éstos: “[...] in the 1980s, the central focus of
these ideas had shifted to asking what people do with media rather than how
media messages influences people” (Wicks, 2006, p. 87). Este cambio del
centro de interés dio lugar al que se ha denominado paradigma del
procesamiento de informacion (Geiger y Newhagen, 1993), en el cual se
entiende que el consumidor de medios de comunicaciéon es, valga la
redundancia, un procesador que filtra y codifica la informacion contenida
en el mensaje, la compara con sus conocimientos previos, y construye
significados a partir de ella (Potter, 2004). Como apuntan Lang et al. (2003),
el nacimiento de este paradigma se debe a la toma de consciencia por parte
de los investigadores de que no se podria llegar a una comprension plena de
los efectos de los medios si se ignoraba la manera en que la informacion
transmitida es tratada cognitivamente por los receptores, una cuestion que
habia sido generalmente obviada en la tradicion sobre efectos de los medios
(Geiger y Newhagen, 1993). Asi pues, dentro del paradigma del
procesamiento de informacion el interés de los estudiosos se dirige hacia
todos aquellos procesos que ocurren dentro de la denominada caja negra:
cuestiones como la comprension del mensaje, las emociones que produce en
el receptor, la atencion selectiva y las gratificaciones obtenidas del consumo
de medios, la forma en que la informacion se almacena en la memoria a corto
y largo plazo, como ésta afecta a los esquemas mentales previos, etc. Este
paradigma supone un nuevo nivel de andlisis de los procesos de la
comunicacion de masas desde la perspectiva del individuo, que se suma y
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complementa a la tradicion de estudios sobre efectos de los medios, y que
parece estar en fase de expansion, ya que desde su origen en los afios 80, el
numero de investigaciones que se sustentan en €l no ha dejado de aumentar
(cf. Lang et al. 2003).

El enfoque centrado en el procesamiento de la informacioén no s6lo emplea
una nueva definicion del espectador, sino que también implica una nueva
concepcion de los mensajes y de los elementos que los componen. Dentro
de este paradigma, los mensajes, y entre ellos los mensajes audiovisuales, se
describen como estimulos psicolégicos complejos en los que se presentan
una serie muy amplia de variables que inciden en su procesamiento (Geiger
y Reeves, 1993; Lang, 2000). Los estudios en esta tradicion tienden a definir
los mensajes en términos mas propios del campo de la psicologia que de la
industria audiovisual o de los estudios en comunicacion. Asi, se prefiere
evitar clasificaciones tradicionales en el ambito académico de la
comunicacién, como seria, por ejemplo, la presencia o no de contenido
violento o la division entre entretenimiento e informacion, asi como la
divisién en géneros propia de la industria (cine de aventuras, comedia, etc.)
(Geiger y Reeves, 1993). Por el contrario, se empiezan a describir los
mensajes en funcion de variables hasta entonces poco o nada empleadas en
el campo de las ciencias de la comunicacion, como, por ejemplo, la densidad
de la informacion contenida en el mensaje (Fox, Park y Lang, 2007), la
intensidad de las emociones producidas -o arousal-, el nivel de cambio
estructural, la presencia de movimiento dentro del plano, etc. El hecho de
que las variables investigadas sean definidas en funcion de atributos fisicos
(p. ej. presencia de movimiento, tamafio de pantalla, etc.) o psicologicos (p.
ej. presencia de contenido con carga emocional) también implica que los
resultados pueden ser mas facilmente generalizables entre diferentes tipos
de mensajes (Lang, Potter y Bolls, 2009). Ademas, dado que cualquier
mensaje audiovisual se desarrolla en el tiempo, el andlisis de su
procesamiento psicologico debe también contemplar las variaciones
temporales en dicho procesamiento. Asi pues, comienza a darse un tipo de
analisis intra-estimulo, que generalmente no habia sido contemplado en la
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investigacion sobre efectos de los medios realizada con anterioridad (Lang
et al., 2009).

Dentro de este paradigma, el estudio de la atencion ha tenido un lugar
preeminente. Las investigaciones en esta linea han explorado tanto las
diferentes metodologias que permiten el analisis de la atencion, como la
manera en que los diferentes elementos de los mensajes audiovisuales
inciden en ella. Asimismo, la voluntad de obtener una comprension global
del procesamiento cognitivo de los mensajes audiovisuales ha llevado a que
en muchos de estos estudios se analice la relacion entre dichos elementos de
los mensajes, la atencion, y otras variables psicologicas, especialmente el
recuerdo de los contenidos (p. €j. Grabe, Zhou, Lang y Bolls, 2000; Grabe
et al., 2003; Lang et al., 1999), asi como la reaccion emocional producida
durante su visionado (p. ¢j. Lang, Zhou, Schwartz, Bolls, y Potter, 2000;
Lang, Park, Sanders-Jackson, Wilson y Wang, 2007).

3.3.2 Métodos para el analisis de la intensidad de la

atencion prestada al mensaje televisivo

Una de las caracteristicas principales de la linea de estudios sobre la
intensidad de la atencion es el empleo de métodos de investigacion
importados del campo de la psicologia cognitiva. Dado que la asignacion de
recursos cognitivos al procesamiento del mensaje audiovisual no es
directamente observable, es necesario operacionalizarla a través de alguna
medida que pueda ser registrada. Cada uno de los diferentes métodos
empleados para tal fin presenta una serie de particularidades que
condicionan su uso, COmMo veremos a continuacion.

La mayoria de los estudios en este ambito emplean metodologias de tipo
cuantitativo, basadas en la recogida de datos de los participantes en
experimentos de laboratorio en los que las variables investigadas son
cuidadosamente controladas, aun a riesgo de una cierta pérdida de validez
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Tabla 3.2 — Cuadro resumen de los principales métodos empleados en la investigacion sobre la atencion en la

recepcion televisiva

Método

Cuestionarios

CRM (“Continous
Response Measurement”)

STRT (“Secondary Task
Reaction Time”)

Analisis del ritmo cardiaco

Analisis de la actividad
eléctrica cerebral

Tipologia

Auto-informado

Auto-informado

Conductual-
psicofisico

Psicofisiologico

Psicofisiologico

Caracteristicas

El sujeto informa sobre la atencion que considera haber prestado a
un determinado mensaje, o a una parte de éste.

El sujeto valora en tiempo real el nivel de atencion prestado a los
contenidos, mediante un dispositivo electronico.

Durante el visionado, el sujeto debe realizar una tarea secundaria,
consistente en responder a unos pitidos insertados en el mensaje.
De las variaciones en el tiempo de respuesta se deduce el nivel de
atencion prestada.

Se realiza un electrocardiograma al sujeto durante el visionado, y
se analizan las respuestas cardiacas de orientacion, consistentes en
deceleraciones momentaneas o continuadas del ritmo cardiaco.

Se realiza un electroencefalograma al sujeto durante el visionado, y
se analiza el nivel de onda alfa cerebral, cuyo descenso se
correlaciona con una mayor atencion.
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ecoldgica (Anderson y Kirkorian, 2006). A continuacién presentamos una
descripcion de los principales métodos de investigacion empleados en esta
linea (un resumen de los cuales se encuentra en la Tabla 3.2).

Cuestionarios y Continous Response Measurement

Una primera manera de aproximarse al estudio de la intensidad de la
atencion es el empleo de cuestionarios, en los que los participantes informan
directamente (p. ej. mediante valoraciones en escalas) sobre cudl ha sido su
nivel de atencion prestada a los mensajes visionados (p. ej. Chafee y
Schleuder, 1986; David, 2009; Shim y Paul, 2007). Sin embargo, el empleo
de cuestionarios presenta algunos problemas que pueden hacer
desaconsejable su uso. En primer lugar, su escasa resolucion temporal: el
hecho de que el participante responda a las preguntas del cuestionario tras el
visionado puede suponer que aporte informacidn inexacta, pues no se puede
garantizar que la persona recuerde cual ha sido su nivel de atencién en un
momento determinado. Una solucion a este problema esté en el empleo del
método de registro continuo de respuesta, o CRM (por “Continous Response
Measurement”) (Biocca, David y West, 1994). Este método consiste en un
dispositivo con un mecanismo (por ejemplo un dial) con varias posiciones
numeradas. Durante el visionado de los contenidos el sujeto mueve el
mecanismo para marcar la posicion que se corresponde en cada momento
con su valoracion sobre la intensidad de la variable investigada, y estas
valoraciones quedan registradas para su posterior analisis. Es posible, por
ejemplo, pedir a la persona que valore a lo largo del visionado el grado de
diversion que le producen unos contenidos, si estos le gustan o no, si
considera que son mas 0 menos persuasivos, o como varia su nivel de
atencion. La escala sobre la que se realiza esta valoracion debe, l6gicamente,
ajustarse en funcion del concepto estudiado, abarcando un rango desde una
posicion dicotomica (p. ej. me gusta/no me gusta) hasta escalas mas
complejas con un nimero elevado de posiciones. De esta manera, este
método permite la obtencion de un registro en tiempo real de las variaciones
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del concepto estudiado. En el caso del estudio de la atencion, podemos
encontrar un ejemplo del uso de este método en Thorson y Reeves (1985).

No obstante, a pesar de incluir una mejor resolucion temporal que los
cuestionarios, el método CRM en esencia no es muy diferente de éstos. En
palabras de Biocca, David y West (1994, p. 21): “CRM systems are the
electronic form of the pencil-and-paper questionnaire”, y por ello, comparten
con estos el problema basico relacionado con el hecho de que es el propio
individuo el que informa acerca de su estado psicologico. En el segundo
capitulo de esta tesis menciondbamos las dificultades que tuvieron los
primeros psicologos, que empleaban la metodologia de la introspeccion,
para analizar aquellos fendmenos que, por su naturaleza, no son
directamente observables. Estos mismos problemas los pueden encontrar los
investigadores de la comunicacién a la hora de pedir a los participantes en
los experimentos que informen acerca de los fendmenos psicoldgicos que
ocurren en su mente durante el consumo de television. Ademas, el método
CRM exige que el espectador esté pendiente constantemente de evaluar su
propia atencion y emitir una respuesta, lo que, en el caso de la atencion, de
por si podria ser suficiente para alterarla.

Tanto los cuestionarios como el método CRM se engloban dentro de los
habitualmente denominados métodos auto-informados (‘“‘self-reported
methods™), que presentan una serie de problemas que pueden hacen
cuestionable su uso en la investigacion de los efectos de tipo psicologico
producidos por la television en las personas. En primer lugar, como
deciamos arriba, la habilidad de las personas para el autoanalisis de los
procesos psicologicos que ocurren en su propia mente es dudosa (Nisbett y
Wilson, 1977). Ademas, los métodos auto-informados son sensibles a los
diferentes sesgos psicologicos que puedan presentar los participantes, como
por ejemplo el sesgo de deseabilidad social, es decir, la tendencia de las
personas a responder de la forma que consideran socialmente aceptable, en
lugar de expresar sus convicciones reales (Crowne y Marlowe, 1964). Asi
pues, por ejemplo, es posible que muchas personas no expresen la atencion
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real que les provocan contenidos que podrian considerar socialmente poco
aceptables (p. ej. prensa rosa, contenidos morbosos, etc.). Para evitar este
tipo de efectos en la medicion de la atencidn, la investigacion en este campo
ha incorporado métodos en los que se trata de evitar que sea el propio sujeto
el que informe directamente sobre su nivel de atencidén, como los que
describimos a continuacion.

El analisis del tiempo de reaccién a tarea secundaria

El andlisis del tiempo de reaccion a tarea secundaria o STRT (“Secondary
Task Reaction Time”) ha sido uno de los mas métodos mas empleados para
el estudio de la intensidad de la atencion prestada a los mensajes
audiovisuales (p. ¢j. Lang y Basil, 1998; Lang, Bradley, Park, Shin y Chung,
2006). Este método se basa en la capacidad limitada de la que disponemos
las personas para procesar informacion (cf. Basil, 1994), y consiste en
proponer al participante dos tareas de realizacion simultanea. La primera de
ellas seria el visionado atento de los contenidos, mientras que la segunda
consiste generalmente en pulsar un botén lo mas rapidamente posible cuando
escuche determinado estimulo (habitualmente un pitido), insertado en el
mensaje en intervalos de tiempo irregulares, imprevisibles para el sujeto.
Cuanta mas atencion esté prestando el espectador al mensaje, menos
recursos quedardn para realizar rapidamente la tarea secundaria, por lo que
su respuesta al tono sera mas lenta (en fracciones de segundo).

A pesar de su aparente simplicidad conceptual, el uso del método STRT ha
planteado algunos problemas teoricos acerca de qué se mide exactamente
con ¢l. Algunos estudios (p. ej. Reeves at al. 1986) hallaron tiempos de
reaccion mas bajos ante mensajes estructuralmente mas complejos (p. ej.
mensajes con un alto nimero de cambios de plano). Esto resulta
contradictorio con la premisa de que los mensajes mas complejos, que
reclaman mas recursos para su procesamiento, deben mostrar tiempos de
reaccion mas altos que los mensajes mas sencillos. Ademas, otros estudios
que han combinado el uso de STRT con cuestionarios posteriores al
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visionado (para valorar el recuerdo de los contenidos) mostraron resultados
contradictorios: mientras en algunas investigaciones (citadas en Lang y
Basil, 1998) los tiempos de reaccion mas bajos se correlacionaron con un
mejor recuerdo de lo visionado, en otras los tiempos de reaccion bajos se
correlacionaron con un peor recuerdo.

Estas incongruencias motivaron a algunos investigadores (Lang y Basil,
1998; Lang et al., 2006) a indagar sobre qué se mide exactamente cuando se
aplica el método STRT durante el visionado de contenidos audiovisuales. En
primer lugar, estos autores analizan la opinién que tienen sobre el tema
diferentes investigadores que han trabajado con este método. Para facilitar
la comprension del razonamiento, realizan un simil entre el procesamiento
de la informacion de un mensaje audiovisual y la accion de adquirir un
articulo en un supermercado (Lang y Basil, 1998). El articulo que la persona
desea comprar equivaldria al mensaje que debe ser procesado, y el dinero
que la persona tiene representaria los recursos cognitivos. Los autores
encuentran que en los diferentes estudios que emplean STRT para medir la
atencion a los mensajes audiovisuales se dan hasta cuatro posibilidades
acerca de exactamente qué se podria estar midiendo (las cuales, ademas, a
menudo se toman como similares). Estas cuatro opciones son:

e Recursos requeridos por el mensaje (en el simil del
supermercado, seria el precio del articulo que la persona desea
comprar).

e Recursos asignados al procesamiento del mensaje por el
espectador (seria la cantidad de dinero que la persona decide
pagar por el articulo, independientemente de su precio).

e Recursos disponibles, entendidos como la diferencia entre los
recursos requeridos por el mensaje y los recursos asignados
(seria el cambio que la persona recibe cuando paga un precio
superior al que tiene el articulo).

e Recursos restantes, es decir, recursos de los que la persona
dispone pero que no asigna al procesamiento del estimulo
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(dinero extra que la persona lleva en la cartera pero que no usa
para pagar).

Para averiguar cual de las cuatro opciones se corresponde con la realidad,
los mencionados autores analizaron los resultados de los diferentes estudios
en los que se habia empleado este método. Simplificando su argumentacion,
podemos decir que Lang y Basil descartan en primer lugar que el método
STRT mida los recursos asignados al procesamiento, asi como los recursos
restantes en el sistema. Para ello, se basan en resultados de algunos estudios,
como el llevado a cabo por Lang, Geiger, Strickwerda y Sumner (1993).
Estos resultados muestran que los cortes entre escenas en un contenido
audiovisual provocan respuestas de orientacién (operacionalizadas como
deceleraciones del ritmo cardiaco), las cuales indican la asignacion de
recursos atencionales. Dado que estas respuestas fueron similares para los
cortes entre escenas relacionadas y los cortes entre escenas no relacionadas,
los recursos asignados deben ser los mismos para ambos casos (y,
logicamente, también deben ser los mismos los recursos restantes). Sin
embargo, algunos estudios realizados con el método STRT muestran
tiempos de reaccion diferentes entre las escenas relacionadas y las no
relacionadas (Lang et al., 1993; Geiger y Reeves, 1993). Por lo tanto, se
puede descartar que el tiempo de reaccion mida los recursos asignados o los
recursos restantes.

Las dos opciones que quedan son los recursos requeridos por el mensaje (el
precio del articulo) y los recursos disponibles (la diferencia entre los
recursos asignados y los recursos requeridos, es decir, el cambio que recibe
la persona tras pagar). Continuando con la argumentacion de Lang y Basil
(1998), algunos estudios muestran tiempos de reaccion mas bajos cuando se
aumenta la complejidad de los mensajes presentados. Esto va en contra de la
idea de que el STRT mida la cantidad de recursos requeridos por el mensaje,
pues un mensaje mas complejo debe requerir mas recursos, y, en
consecuencia, los tiempos de respuesta deberian ser mas altos. La Unica
manera de explicar estos tiempos de respuesta mas bajos ante mensajes
complejos es, segin los autores citados, que la mayor complejidad
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estructural provoca muchas respuestas de orientacion, que automaticamente
producen la asignacion de mds recursos cognitivos al procesamiento. Al
disponer de mas recursos, y a pesar del incremento de los recursos
requeridos, el procesamiento se puede realizar mejor, y, por lo tanto, se
obtienen tiempos de respuesta mas bajos que ante mensajes menos
complejos. Volviendo al ejemplo anterior, seria como si el incremento en el
precio del articulo (recursos requeridos) producido por la mayor
complejidad estructural, incrementara la cantidad que la persona esta
dispuesta a pagar por €l (recursos asignados). Cuando este incremento es
mayor de lo necesario, sobraria dinero (recursos disponibles), y asi se
justificarian los tiempos de reaccion mas bajos encontrados en estos
estudios. De esta forma, concluyen Lang y Basil, sélo si el STRT mide la
cantidad de recursos disponibles se pueden explicar los diversos resultados
de los diferentes experimentos.

Sin embargo, atin queda por explicar el hecho de que, en algunos estudios,
mensajes con alta complejidad hayan producido tiempos de reaccion bajos
(que indicarian que quedan recursos disponibles) pero un pobre recuerdo de
la informacion del mensaje. Este hecho resulta paradojico, pues de haber
recursos disponibles el procesamiento deberia ser mejor, y por lo tanto el
recuerdo del mensaje también. Lang y Basil (1998) atribuyen este hecho a
un efecto de sobrecarga del sistema: cuando el mensaje requiere mas
recursos de los que la persona asigna, el sistema se sobrecargaria y se
interrumpiria el procesamiento. La persona trasladaria entonces los recursos
a la realizacion de la segunda tarea (la deteccion del tono), obteniendo asi
tiempos de reaccion mas bajos, los cuales inducirian a los investigadores a
pensar que hay recursos disponibles y que el procesamiento se realiza
adecuadamente, cuando en realidad no es asi (y, por ello, el recuerdo del
mensaje es peor). Los resultados de la investigacion realizada por Lang et al.
(2006) contribuyen a apoyar esta vision.

Por todo ello, como concluyen los investigadores citados, cuando se emplee
este método en experimentos sera necesario controlar tanto la cantidad de
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informaciéon contenida en el mensaje como la cantidad de recursos
cognitivos que se prevé que la persona asigne, para poder predecir en qué
punto se puede producir la sobrecarga cognitiva. Asimismo, es conveniente
combinar el método STRT con otros métodos como los cuestionarios para
evaluar la memoria de los contenidos visionados, y obtener de esta manera
otras medidas que permitan triangular los datos, facilitando asi su
interpretacion acertada.

Métodos psicofisiologicos

Una rama metodologica especialmente prometedora para el estudio tanto de
la atencion como de las reacciones emocionales de los espectadores es la que
hace uso de técnicas psicofisiologicas (Ravaja, 2004a). La Psicofisiologia
puede ser definida simplemente como la disciplina que estudia los procesos
psicologicos a través de medidas fisiologicas (Osman, 1998). Aunque, como
apuntan Lang et al. (2009), hay algunos ejemplos de empleo de métodos
psicofisiologicos para la investigacion de cuestiones relacionadas con el
procesamiento cognitivo de los mensajes desde la década de 1960, es a partir
de mediados de los 80 cuando dichos métodos comienzan a ofrecer
resultados interesantes. Este relativo retraso en la aplicacion de métodos
conocidos desde tiempo atras puede deberse, en parte, a las dificultades
técnicas que presentan, asi como a la inversion econdmica que requieren. No
obstante, Lang et al. (2009) sefialan que, para que su aplicacion al ambito
de la comunicacion fuera fructuosa fue necesario, ademas, un cambio en la
mentalidad de los investigadores, asociado al surgimiento del paradigma del
espectador como procesador de informacion y al cambio del foco de interés
de los efectos de los mensajes hacia su procesamiento.

Para Lang et al. (2009), la psicofisiologia se basa en una serie de premisas
basicas que es necesario tener en cuenta cuando se aplican dichos métodos,
y que son:
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Los procesos mentales son fruto del funcionamiento del cerebro, es
decir, son el resultado de procesos fisicos. Se parte, pues, de una
vision encarnada de la mente (“embodied mind”), en la que no hay
lugar para la dualidad cartesiana entre alma y cuerpo. Como el
procesamiento psicoldgico de los mensajes resulta de la actividad
fisica del cerebro que, a su vez, esta conectado con el resto del
cuerpo, es posible encontrar indices medibles de dicho
procesamiento mediante el registro de medidas fisioldgicas.

El funcionamiento del cerebro se desarrolla en el tiempo, de manera
que los cambios fisioldgicos asociados a €l también evolucionan de
forma temporal.

Como es evidente, el cuerpo no sélo da apoyo al cerebro, sino al
resto de organos y funciones fisiologicas. Estas funciones también
inciden en las diferentes variables fisiologicas.

Por lo tanto, las medidas psicofisioldgicas obtenidas durante el
procesamiento de un mensaje audiovisual generalmente contienen
ruido procedente del resto de funciones del organismo, al margen de
la informacion asociada al procesamiento psicologico de un
estimulo concreto. Asi pues, cuando se emplean medidas
psiocofisiologicas en una investigacion es necesario un gran nivel
de control sobre las condiciones en las que se realiza el experimento,
para poder eliminar —o, al menos, reducir- dicho ruido.

Por ultimo, el procesamiento cognitivo y las diferentes respuestas
fisioldgicas asociadas a €l interactian de forma dindmica, de manera
que pueden retroalimentarse entre ellos.

En la investigacion sobre medios de comunicacién, los métodos

psicofisiologicos se emplean habitualmente en experimentos de laboratorio.

En estos experimentos normalmente se presenta a los participantes mensajes

audiovisuales en los que se manipulan los niveles de las variables de interés
para la investigacion. Durante el visionado de dichos mensajes, se registran
determinadas variables fisiologicas (p. ej. variaciones en el ritmo cardiaco o
respiratorio, actividad de musculos faciales, conductividad eléctrica de la
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piel o actividad eléctrica cerebral) y posteriormente se analiza como las
variables presentadas en los mensajes han incidido en estas variables
fisiologicas.

Las ventajas de los métodos psicofisioldgicos son varias. En primer lugar, y
a diferencia de los métodos auto-informados, aportan informacion sobre
procesos de los que el propio individuo puede no ser consciente. En segundo
lugar, dado que las respuestas recogidas estan fuera del control voluntario
del sujeto, siempre son sinceras y libres de sesgos cognitivos, como el sesgo
de deseabilidad social mencionado anteriormente (Ravaja, 2004a).
Finalmente, en general estos métodos no implican la realizacion de alguna
tarea ajena al propio visionado, como si ocurre en el caso del método STRT,
por lo que desde el punto de vista del comportamiento del espectador aportan
mas validez ecoldgica que dicho método (si bien la colocacion de sensores
en el sujeto para la toma de medidas fisiologicas también se podria
considerar como una alteracion de las condiciones de visionado).

Los métodos psicofisiologicos han sido empleados en el ambito de las
ciencias de la comunicacion para el estudio de cuestiones muy dispares.
Podemos encontrar ejemplos de su aplicacion en campos como el marketing
(cf. Wang y Minor, 2008) o en el analisis de la experiencia de los usuarios
de videojuegos (p. ej. Mandryk, Inkpen y Calvert, 2006). También en el
estudio de la atencion prestada el mensaje televisivo estos métodos han
jugado un importante papel. Entre ellos, el principal ha sido el analisis del
ritmo cardiaco, si bien en algunos casos se han explorado las posibilidades
de otros métodos, como el analisis de la actividad eléctrica cerebral o de la
actividad electrodermal.

Analisis del ritmo cardiaco

El ritmo cardiaco puede ser definido como el numero de latidos del corazon
por minuto (Ravaja, 2004a). En su aplicacion al estudio de la atencion, el
analisis de las variaciones en el ritmo cardiaco se basa en gran medida en su
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relacion con las respuestas de orientacion de la atencion. Deciamos antes que
cuando un estimulo aporta informaciéon novedosa o relevante, nuestra
atencion se orienta hacia él, produciendose la respuesta de orientacion. Entre
las manifestaciones fisioldgicas de dicha respuesta se encuentra una
deceleracidon momentanea del ritmo cardiaco (Graham y Clifton, 1966). Esta
deceleracion se produce unos pocos segundos después de la presentacion del
estimulo y puede registrarse mediante la realizacion de un
electrocardiograma al sujeto (Ravaja, 2004a). De esta manera, las
deceleraciones en el ritmo cardiaco permiten realizar un analisis de las
variaciones momentaneas, o fasicas, del nivel de atencién prestado a un
mensaje audiovisual. Por ejemplo, Lang (1990) empled las respuestas
cardiacas de orientacion para estudiar como los elementos estructurales del
mensaje audiovisual, como movimientos, cortes entre escenas, zooms, etc.
inciden en la atencidn prestada. Thorson y Lang (1992) y Fox et al. (2004)
también analizaron las respuestas cardiacas de orientacion para medir la
atencion producida por los graficos en los mensajes televisivos, mientras que
Simons et al. (1999) utilizaron este método para investigar el efecto sobre la
atencion del movimiento dentro del plano. Asimismo, el uso del ritmo
cardiaco para determinar la cantidad y amplitud de las respuestas de
orientacion puede ser empleado en combinacion con otros métodos, como el
STRT (p. ¢j. Lang et al., 2000), de forma que se reduzcan las posibles
ambigiiedades a la hora de interpretar la informacion aportada por cada uno
de ellos.

Al margen de la deceleracion cardiaca momentanea asociada a las respuestas
de orientacion, algunos estudios han encontrado deceleraciones prolongadas
(tomicas) en el ritmo cardiaco cuando los sujetos prestan voluntariamente
atencion a determinados estimulos (Berntson, Cacioppo y Fieldstone, 1996).
Esto sugiere que el ritmo cardiaco también se puede emplear como un
indicador del nivel general de atencion (p. ej. Lang et al.,, 1999). Sin
embargo, este analisis tonico presenta algunos problemas, debido al hecho
de que el corazon esta inervado por las dos ramas del sistema nervioso
autéonomo: el sistema simpatico y el sistema parasimpatico (Ravaja, 2004a).
A grandes rasgos, el sistema simpatico se relaciona con la asignacion de
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energia, interviene en los procesos en los que se produce estrés o excitacion
(por ejemplo, emocional), y su activacion produce la aceleracion del ritmo
cardiaco. Por el contrario, el sistema nervioso parasimpatico se relaciona con
la conservacion de la energia y estados de atencion sostenida y vigilancia,
produciendo su activacién una deceleracién del ritmo cardiaco. Como
explican Lang et al. (2009), habitualmente los estimulos con contenido
emocional provocan la activacion simultinea de ambos sistemas, de manera
que en este caso se envian al corazén dos sefiales (aceleracion y
deceleracion), de las que predominara una dependiendo del contexto. De esta
manera, tanto la asignacion de atenciéon como la presencia de contenido
emocional pueden incidir en las variaciones encontradas en el ritmo cardiaco
(Ravaja, 2004a). Por ejemplo, Palomba, Sarlo, Angrilli, Mini y Stegagno
(2000) realizaron un experimento en el que presentaron a los participantes
diferentes clips de video que contenian escenas clasificadas como paisajes,
cirugia (escenas de operaciones quirurgicas) y amenaza (en la que un sujeto
armado con un cuchillo amenazaba a un joven). Mientras que las dos
primeras mostraron un nivel tonico del ritmo cardiaco mas bajo con respecto
a una linea base, las escenas de amenaza provocaron una aceleracion del
ritmo cardiaco en los participantes. También se han encontrado
aceleraciones del ritmo cardiaco en escenas de deportes con alto contenido
de accion (Harrison et al., 2000). Dado que no hay justificacion por la que
este tipo de escenas debieran provocar un nivel menor de atencion, se debe
considerar que en determinadas condiciones (p. €j. con contenidos que
puedan provocar una respuesta emocional intensa), el ritmo cardiaco podria
no ser un indice adecuado del nivel general de atencion, pues su reaccion es
también dependiente de la carga emocional del mensaje. Por lo tanto, el
empleo del ritmo cardiaco en este sentido debe ser tomado con cautela.

Para separar la influencia de los sistemas simpatico y parasimpatico sobre el
ritmo cardiaco, algunos investigadores han propuesto el empleo de medidas
mas sofisticadas, como la denominada “Heart Rate Variability” (HRV) o la
arritmia sinusal respiratoria (RSA, “Respiratory Sinus Arrhythmia”) (Lang
et al.,, 2009; Ravaja, 2004a). Sin embargo, dado que su aplicacién en la
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investigacion sobre intensidad de la atencion en el consumo de television es
alin muy escasa, nos abstendremos de comentarlas aqui.

Analisis de la actividad eléctrica cerebral

Un método que no ha sido muy frecuentemente empleado, pero que puede
tener un gran interés, es el analisis de la actividad eléctrica cerebral, cuyo
potencial para proporcionar informacion sobre diferentes variables
psicoldgicas que se producen durante el visionado de television ya sugirio
de forma temprana Schafer (1978).

Los investigadores que han empleado este método para el andlisis de la
atencion prestada a los contenidos de television se han centrado
especialmente en la observacion de la onda alfa cerebral (Figura 3.4). La
onda alfa es uno de los componentes de la actividad eléctrica cerebral,
caracterizado por presentar una frecuencia de entre 7-8 y 12-13 Hz, y cuya
presencia se relaciona con estados de escasa atencion (cf. Smith y Gevins,
2004). Por lo tanto, mediante la realizacion de un electroencefalograma
(EEG) durante el visionado de los contenidos, y el posterior analisis de la
intensidad y distribucion espacial de la onda alfa cerebral, es posible obtener
una medida en tiempo real del nivel de atencidn prestado al visionado en
cada momento. La medida permite tanto un analisis de los cambios fasicos
en la atencion (p. €j. comparando la presencia de onda alfa cerebral antes y
después de la aparicion de un determinado elemento como un cambio de
plano, un determinado actor, etc.), como un analisis tonico (comparando el
nivel general de onda alfa a lo largo de dos contenidos diferentes).

Como ejemplo del empleo de esta medida en la investigacion de la atencion
prestada a los contenidos audiovisuales podemos citar el trabajo de Reeves
et al. (1985). Estos autores exploraron como los cambios de plano y los
movimientos dentro de éste afectaban a la atencion durante el visionado de
anuncios de television. Para ello, un conjunto de participantes vision6 una
comedia que incluia varios cortes publicitarios, con varios anuncios en cada
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uno de ellos. Durante el visionado se registro su actividad cerebral, y, tras
éste, los participantes respondieron un cuestionario en el que se evaluaba su
recuerdo de los anuncios. Los resultados mostraron que los movimientos y
cortes entre planos reducen la presencia de onda alfa cerebral, asi como que
la menor presencia de onda alfa cerebral se relaciona con un mejor recuerdo
del contenido. A su vez, Simons et al. (2003) encontraron que la presencia
de contenido emocional (ya fuera emocionalmente positivo o negativo)
también atenuaba los niveles de onda alfa cerebral.

Figura 3.4. Ejemplo de onda alfa cerebral

Por su parte, Smith y Gevins (2004) analizaron como las diferentes bandas
de frecuencia de la onda alfa cerebral y su distribucion espacial se relacionan
con diferentes tipos de atencion. Estos autores partieron de la idea, sugerida
por algunas investigaciones anteriores, de que el bloqueo de las frecuencias
mas bajas (8-10 Hz) de la onda alfa presentada en las regiones prefrontal y
parietal del cerebro se relacionan con un mayor esfuerzo cognitivo en el
procesamiento de los estimulos, mientras que los componentes con
frecuencias mas altas (10-12 Hz) presentados en la region occipital se
relacionan con la atencion visual prestada a un estimulo. Para poner a prueba
estas hipotesis, llevaron a cabo un experimento en el que se realizé un EEG
a varios sujetos durante el visionado de anuncios de television, entre los que
se incluian algunos anuncios que podian despertar un gran interés y otros
poco interesantes, asi como anuncios que contenian muchos cambios entre
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escenas y otros que contenian pocos. Durante el visionado, los participantes
puntuaron el interés que les habia producido cada anuncio, y una vez
finalizado el visionado, realizaron por sorpresa un test para evaluar su
recuerdo. Los resultados del experimento mostraron correlaciones en la linea
esperada, los cuales sugieren que, tal como se habia predicho, los diferentes
componentes de frecuencia y distribucion espacial de la onda alfa cerebral
se asocian con diferentes tipos de atencion. Asi, la supresion de la onda alfa
en la region occipital se asociaria con la atencion visual, mientras que la
supresion de dicha onda en la region frontal se relacionaria con el esfuerzo
cognitivo.

Sin embargo, a pesar de las evidencias comentadas, ain es necesario
incrementar el conocimiento en este campo. Los estudios que emplean este
método aplicado al analisis del procesamiento de contenidos de television
son aun muy escasos, y son muchas las cuestiones que no han sido
exploradas. Por ejemplo, los estudios citados se centraban en el analisis de
la onda alfa cerebral durante la presentacion de anuncios de television o bien
estimulos de muy corta duracion. Seria de gran interés estudiar si estos
efectos se dan en presentaciones mas largas, como programas de television,
que ademas presentan objetivos comunicativos diferenciados de los de los
anuncios de television, y que, por lo tanto, quizd podrian incidir en la
atencion de diferente manera.

La actividad electrodermal

La actividad electrodermal (o EDA, por “electrodermal activity”) hace
referencia a la conductividad de la piel. Su utilidad en psicofisiologia se
fundamenta en el hecho de que la activacion del sistema nervioso simpatico
conlleva la activacion de las glandulas sudoriparas ecrinas, situadas, entre
otras partes, en la palma de las manos. Al producir sudor, aun a niveles no
observables a simple vista, la conductividad de la piel aumenta, y estas
variaciones en la conductividad pueden ser medidas a través de la colocacion
de electrodos, habitualmente en la cara interior de la primera o segunda
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falange de los dedos (Dawson, Schell y Filion, 2000). Asi pues, midiendo
las variaciones en la actividad electrodermal se obtiene informacion sobre la
actividad del sistema nervioso simpatico. Esta activacion del sistema
nervioso simpatico se ha empleado en algunas ocasiones como indice de
esfuerzo cognitivo (cf. Dawson et al., 2000), el cual, segtn las teorias de
capacidad limitada (Kahneman, 1973), podria ser equiparable a la atencion
prestada. Por otra parte, las respuestas fasicas de incremento momentaneo
de la actividad electrodermal también se han empleado como marcadores de
las respuestas de orientacion de la atencion en la investigacion en psicologia
(p. ej. Williams et al., 2000).

Sin embargo, como ocurre con otras medidas psicofisiologicas, los cambios
en la actividad electrodermal no sélo se producen como consecuencia del
esfuerzo cognitivo realizado. La investigacion ha demostrado que la
actividad del sistema simpatico es especialmente solida como indicador del
arousal o intensidad de las emociones experimentadas por los individuos.
Asi pues, en el campo de la investigacion en comunicacion, generalmente se
ha preferido emplear las medidas de actividad electrodermal para estudiar
dicho arousal emocional (p. ¢j. Grabe et al., 2003; Lang et al., 1999; Reeves
etal., 1999; Wang, Lang y Busemeyer, 2011), mientras que se ha medido la
atencion con otros métodos.

Para terminar este apartado, podemos decir que, si bien el empleo de
métodos psicofisiologicos para el analisis de la atencion prestada a la
television puede aportar informacion objetiva sobre los procesos
psicologicos que realiza el individuo durante el consumo de contenidos,
también presenta una serie de problemas para su empleo. El primero de ellos
radica en que se trata de métodos de que, en su aplicacion a la investigacion
en comunicacion, ain se encuentran en lo que se podria considerar como
fase de desarrollo. Aunque a dia de hoy comienza a abundar la literatura
cientifica en torno a ellos, atin son muchos los pasos que hay que dar para
una completa estandarizacion de los mismos. Asi pues, es necesario
profundizar en el conocimiento sobre diferentes aspectos relacionados con
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la validez y fiabilidad de las mencionadas medidas como indicadores de la
atencion. Ya hemos apuntado los problemas que puede presentar el uso del
ritmo cardiaco en el analisis de tipo tonico; o como la onda alfa cerebral
puede indicar distintos tipos de atencion segin los componentes de su
frecuencia que se vean atenuados durante el visionado. Una posible solucion
a este problema puede venir de la mano de la combinacion de diferentes
métodos, que permita reducir las ambigiiedades que puedan surgir a la hora
de interpretar los resultados.

3.3.3 La atenciéon como capacidad limitada. El modelo de
capacidad limitada en el procesamiento de mensajes

audiovisuales

Como apuntabamos al inicio de esta seccion, la mayoria de los estudios sobre
intensidad de la atencidon conceptualizan ésta basandose en su caracter de
recurso limitado. Esta conceptualizacion queda patente en las definiciones
de la atencion que se emplean en los diversos estudios sobre el tema. Lang
y Basil (1998) citan algunos autores que definen la atenciéon como los
recursos limitados que se distribuyen entre las tareas a realizar, otros que
entienden que el concepto de atencion no se refiere a los recursos en si, sino
al proceso de asignacion de los mismos, y otros para los que la atencion es
la cantidad de recursos que una tarea determinada requiere para su
realizaciéon. Para Lang y Basil (p. 449), las diferencias entre estas
definiciones son menores; el hecho fundamental es que “all these studies
define attention as limited resource existing in a fixed-capacity pool.
Attention is defined as the process of allocating resources, whereas the level
of attention is defined as the amount of resources allocated (...) Generally,
the words resources and capacity seems to be used interchangeably”. Asi
pues, al margen de las sutiles distinciones que realizan los distintos autores,
la mayoria de ellos coincide en entender la atencién como la capacidad
limitada para el procesamiento de informacion.
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El otro aspecto relativo a la caracterizacion de la atencion que esta presente
en muchos de estos estudios se refiere a que habitualmente se habla de la
atencion prestada a un mensaje como la conjuncion de un nivel general de
ésta, extenso a lo largo de la duracion del mensaje, mas las respuestas
momentéaneas que hacen variar dicho nivel general. Esta conceptualizacion
se corresponde con la distincion realizada en psicologia cognitiva entre
respuestas tonicas (tono general), y fasicas (respuestas puntuales, de escasa
duracion temporal) (Lang, 1990; Lang y Basil, 1998). Generalmente, se
tiende a considerar que la atencion tonica se produce de una manera
voluntaria, normalmente motivada por el interés del individuo en el
contenido del mensaje, y acarrea un cierto esfuerzo cognitivo. Mientras
tanto, la atencion fasica se refiere a las respuestas puntuales e involuntarias
que provocan un incremento automatico de la atencion prestada. Estas
respuestas automaticas pueden estar causadas por elementos formales del
mensaje, como por ejemplo cortes entre escenas, movimientos de camara,
etc. (Lang, 1990), asi como por aspectos relativos al contenido.

Un paso de gran relevancia en el estudio de la intensidad de la atencion
durante la recepcion televisiva se da con la descripcion del modelo de
capacidad limitada para el procesamiento de mensajes audiovisuales,
propuesto por Annie Lang (2000). Este modelo se basa en dos asunciones
principales: las personas son procesadores de informacion, y su capacidad
es limitada. Apoyandose en los avances en el campo de la psicologia
cognitiva, el modelo establece que el procesamiento de la informacion se
divide en tres subprocesos: codificacion, almacenamiento, y recuperacion,
que ocurren simultanea y constantemente en el cerebro humano (Figura 3.5).
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/ PROCESAMIENTO COGNITIVO \

MENSAJE Codificacién )= (Almacenamiento)=p| Recuperacion

i fi
k[ Recursos cognitivos (limitados) ]/

Figura 3.5. Esquema del procesamiento cognitivo de los mensajes
audiovisuales, segiin el modelo de capacidad limitada de A. Lang.

De acuerdo con este modelo, cuando una persona se expone a un estimulo
audiovisual el primer paso del procesamiento de la informacion es la
codificacion de ésta. De los millones de bits de informacion procedentes de
los canales sensoriales se seleccionan sélo algunos, y se les da la forma de
representaciones mentales. Esta primera seleccion se puede realizar de
manera voluntaria (p. ej. cuando buscamos una informaciéon determinada), o
involuntaria (p. ej. cuando determinados elementos [laman nuestra
atencion). A su vez, la seleccidon involuntaria, debida a las respuestas de
orientacion, se basa en dos criterios: la adecuacién de la informacion a los
objetivos o intereses de la persona, y la novedad de la informacion, dando
prioridad a la menos redundante o mas novedosa.

Una vez codificada la informacion del mensaje, la persona dispone de una
primera representacion mental de ésta en su memoria de trabajo o temporal.
A continuacién se procede al almacenamiento de dicha representacion
mental, en el que tampoco toda la informacion contenida en ella se trata de
la misma manera; la investigacion en psicologia ha demostrado que
almacenamos mejor aquella informacion que tiene elementos en comun con
lo que ya conocemos. Por lo tanto, el proceso de almacenamiento de nueva
informacion implica la recuperacion simultdnea de informacion previamente
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almacenada. Finalmente, la recuperacion posterior (el recuerdo) consiste en
que la informacion pase de nuevo de la memoria a largo plazo a la memoria
de trabajo, donde podemos operar con ella. Cuanto mejor se haya
almacenado la representacion mental del mensaje, mejor serd su
recuperacion (y, asi, tendremos un mejor recuerdo).

La asignacion de recursos cognitivos a cada uno de los tres subprocesos, que
se realiza tanto de manera voluntaria como automatica, tendra efectos en el
procesamiento final del mensaje. Por ejemplo, si una persona tiene el
objetivo de recordar un mensaje que estd visionando, asignara mas recursos
al almacenamiento, de manera que el mensaje sera mejor almacenado y, por
lo tanto, mejor recordado. Pero en mensajes complejos, que exijan muchos
recursos para su codificacion (p. €j. una informacién muy compleja, en una
lengua poco conocida, o un editado con un ritmo elevado) la codificacion
puede absorber muchos recursos y dejar pocos para el resto de subprocesos,
provocando que el almacenamiento de la informacion se resienta y su
posterior recuerdo sea pobre. A la misma vez, la presencia de elementos que
provoquen respuestas automaticas de atencion puede mejorar el
procesamiento de mensajes a los que se hubiera asignado poca atencion de
forma voluntaria. De esta manera, el modelo permite hacer predicciones
sobre la forma en que se realizara el procesamiento cognitivo de un mensaje
audiovisual, en funcion de elementos como los intereses u objetivos de la
persona'!, la informacion de la que dispone previamente sobre el tema, asi
como los elementos estructurales y de contenido del propio mensaje.

' En las primeras descripciones del modelo de capacidad limitada (Lang, 2000), no
se profundiza especialmente sobre el papel de los intereses u objetivos de la persona
durante el procesamiento del mensaje. Sin embargo, en articulos posteriores se
presta mas atencién a esta cuestion, e incluso la denominacion del modelo se
modifica, pasando a llamarlo habitualmente “LCAMP” (“Limited Capacity for
Motivated Processing”) (Lang, 2006). En el apartado 4.3.2 El modelo de capacidad
limitada para el procesamiento motivado de los mensajes se amplia la informacion
sobre este asunto.

91



En la mayoria de los estudios sobre la intensidad de la atencion durante el
visionado de television se ha empleado el modelo de capacidad limitada, o
al menos algunos de sus razonamientos. Uno de los principales focos de
interés de estos estudios han sido los efectos de los elementos estructurales
de los mensajes televisivos. El concepto de elementos estructurales
empleado aqui es ciertamente vago; por ejemplo, Lang (1990, p. 275) se
limita a hablar de “features of the medium of television”, como cortes entre
planos o entre escenas, zooms, etc. por oposicion a otros aspectos
relacionados con el contenido. Asi pues, en esta linea de investigacion los
elementos estructurales se pueden considerar, aproximadamente, como un
equivalente de los componentes formales de los que se hablaba en la linea
de investigacion sobre presencia o ausencia de atenciéon'?. Lang (1990)
demostrd que los elementos estructurales como movimientos de camara,
panoramicas, cortes entre escenas y cambios de plano dentro de una misma
escena provocan respuestas de orientacion, que se hacen patentes en
deceleraciones momentaneas del ritmo cardiaco.

Uno de los componentes estructurales mas investigados en esta linea han
sido los cortes entre planos, tanto dentro de la misma escena (“edits”) o entre
diferentes escenas (“cuts”). Los cortes entre planos son una forma de
introducir informacion visual novedosa de forma repentina, por lo que desde
el origen de esta linea de investigacion se considerd probable que estuvieran
relacionados con las respuestas de orientacion. Algunas investigaciones
demostraron que, efectivamente, los cambios de plano producen
incrementos momentaneos en la atencion, medida a través del método STRT
(Geiger y Reeves, 1993) y del bloqueo de la onda alfa cerebral (Reeves et
al., 1986). A su vez, Lang et al. (1993) encontraron que los cortes entre
escenas, tanto si la escena anterior esta relacionada con la siguiente como si
no, provocan un incremento en la atencion, medida en respuestas cardiacas

12 Ver apartado 3.2.2 Elementos formales del mensaje y orientacion visual en nifios.
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de orientacion y por medio de STRT. Evidencias encontradas en diferentes
investigaciones (Fox et al., 2007; Lang et al., 1999; Lang et al., 2000) en
general apoyan la idea de que un incremento en la complejidad estructural
de los mensajes (p.ej. un ritmo de editado alto) produce una mayor
asignacion automatica de recursos a su procesamiento, que repercute en un
mejor recuerdo. No obstante, si la complejidad es demasiado alta, la cantidad
de recursos requeridos sobrepasa los recursos disponibles, produciendo la
sobrecarga del sistema, y en consecuencia el almacenamiento y posterior
recuerdo de la informacion se ven perjudicados.

La investigacion en esta linea también ha explorado los efectos sobre la
atencion de otros componentes estructurales. Asi, Reeves et al. (1986) y
Simons et al. (2003) comprobaron que el movimiento en la pantalla se
relaciona con una menor presencia de onda alfa cerebral (mayor atencion).
Por su parte, Reeves, Lang, Kim y Tatar (1999) analizaron cémo el tamafio
de la pantalla interacciona con el contenido del mensaje, y hallaron que las
pantallas mas grandes incrementan la atencion, ademas de producir una
mayor intensidad de las emociones experimentadas cuando el contenido
tiene alta carga emocional. La influencia de los graficos incluidos en la
imagen también ha sido un tema analizado: Thorson y Lang (1992)
estudiaron el efecto de los elementos graficos en los informativos, y sus
resultados mostraron que cuando se combina la imagen del busto parlante
del presentador con la presentacion de graficos, se producen respuestas de
orientacion que determinan una mejor memoria de la informacion, siempre
que dicha informaciéon no sea excesivamente compleja. A su vez, los
resultados del experimento llevado a cabo por Fox et al. (2004) en el que se
emplearon como estimulos mensajes audiovisuales sobre cuestiones
cientificas, mostraron que la inclusion de graficos animados reduce el
decaimiento de la atencidn a lo largo del tiempo.

Pero la investigacion en esta linea no so6lo se ha interesado por los efectos de
los elementos estructurales sobre la atencion, sino que también se ha
ocupado de cuestiones relacionadas con el contenido de los mensajes. Para
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ello, como deciamos antes, se han empleado conceptos mas propios del
campo de la psicologia que de los estudios de comunicacion. Por ejemplo,
Fox et al. (2007) y Lang et al. (2006, 2007) emplearon el concepto de
densidad de informacion, definido como la cantidad de informacion por
unidad de tiempo (generalmente, por segundo). Para operacionalizarlo, se
asignd a cada nuevo plano presentado en la imagen una puntuacion en
funcién de si cumplia o no una serie de criterios en relacion al plano anterior.
A modo de ejemplo, Lang et al. (2007) utilizaron los siguientes criterios: (1)
el nuevo plano es emocionalmente diferente al plano anterior, (2) presenta
un nuevo objeto como foco central, (3) es nuevo en el contexto del mensaje,
(4) es previsible o relacionado con el anterior, (5) es mas cercano a la camara,
(6) ofrece una perspectiva nueva, y (7) presenta una nueva variedad formal
(p. ¢j. de texto a grafico, de animacion a imagen fotografica, etc.). La
puntuacion obtenida, a través de codificadores independientes, permite
clasificar los mensajes en funcion de la densidad de la informacion visual
presentada. Los resultados del estudio llevado a cabo por Lang et al. (2006)
muestran que tanto la densidad de la informacién visual como el numero de
cambios de plano incrementan la atencion asignada. No obstante, cuando se
suman una alta densidad de informacion y un alto nimero de cambios de
plano, se exceden los recursos disponibles, de manera que el procesamiento
de la informacioén empeora.

También en relacion al contenido de los mensajes y su incidencia en la
atencion, uno de los factores mas estudiados ha sido la presencia o no de
contenido de caracter emocional. En este sentido, en muchos de estos
estudios se ha considerado tUnicamente la distincion entre contenido
susceptible de provocar excitacion emocional -0 arousal- en el espectador y
aquél que no lo es. Si bien el concepto de arousal es un tanto difuso,
basicamente se puede entender como la activacion del sistema nervioso
simpatico, que, como deciamos anteriormente, se asocia en general con la
movilizacion de energia y la preparacion para la accion. En los estudios en
comunicacion, el concepto de arousal se emplea habitualmente como un
equivalente de la intensidad de las emociones experimentadas. En su
conjunto, los resultados de diferentes investigaciones (Lang, 1990; Lang et
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al., 1999; Lang et al., 2007; Lang, Newhagen y Reeves, 1996) muestran que
los contenidos con mas carga emocional (“arousing contents”) producen un
incremento de la atencion prestada al mensaje, si bien también exigen mas
recursos para su procesamiento. De esta manera, parece encontrarse el
mismo patréon del que habldbamos mas arriba en relacion a los elementos
estructurales del mensaje y a la densidad de la informacion: la inclusion de
elementos que incrementan automaticamente la atencidbn mejora el
procesamiento del mensaje, siempre que no se sobrepase la capacidad del
sistema.

Mientras que los estudios que hemos mencionado hasta ahora se han
centrado en la comprension de los mecanismos basicos que dirigen la
intensidad de la atencién durante el visionado de televisidon, otras
investigaciones han aplicado el modelo de capacidad limitada a Ia
exploracion de cuestiones de caracter mas practico. Por ejemplo, Grabe,
Zhou, Lang y Bolls (2000) llevaron a cabo un experimento en el que los
participantes visionaron una serie de noticias, cada una de las cuales habia
sido editada de dos formas: una edicién estandar, y otra incluyendo
elementos como flashes, camara lenta, efectos sonoros, tono de voz
llamativo o penetrante, etc. que denominaron version tabloide. El guidon y la
locucion de cada noticia, asi como los planos mostrados, fueron los mismos
en ambas versiones. Un grupo de participantes visiond la mitad de las
noticias en version estandar y la otra mitad en version tabloide, mientras que
otro grupo de participantes visiono las mismas noticias en su otra version.
Los resultados mostraron que los participantes prestaron mas atencion
(operacionalizada como deceleracion del ritmo cardiaco) a las noticias en
formato tabloide; sin embargo, no hubo diferencia en relacion al recuerdo de
las noticias en funcion de su version. Por su parte, Grabe, Lang y Zhao
(2003) llevaron a cabo un experimento similar, y obtuvieron resultados
parecidos: el formato tabloide incrementa la atencion prestada pero no el
reconocimiento o recuerdo de la informacion. Los autores interpretan que el
uso de elementos formales llamativos puede incrementar la asignacion de
recursos provocando respuestas de orientacion, pero, no obstante, también
reclama mas recursos para su procesamiento. Por ello, la mayor cantidad de
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recursos se asigna a la codificacion del estimulo, dejando pocos para el resto
de procesos, de forma que el almacenamiento y el recuerdo de dicha
informacioén no se benefician de la mayor atencion prestada.

Asi pues, como muestran los estudios citados, en el caso de los programas
informativos, la aplicacion del modelo de capacidad limitada puede ser util
para una mejor comprension de como los espectadores procesan las noticias,
y asi ofrecer orientacion a los productores de éstas sobre la mejor manera de
organizar los elementos estructurales para que la informacion sea recordada.
En este ambito de los programas informativos, este modelo se ha aplicado
también para explorar otras cuestiones como en que el diferente nivel
educativo de las personas incide en su procesamiento cognitivo de las
noticias (Grabe, Lang, Zhou y Bolls, 2000) o para proponer maneras de
mejorar la edicion de éstas, optimizandolas para su mejor comprension y
recuerdo por el espectador (p. ej. Lang, Potter y Grabe, 2003; Liepins,
Porath, y Puente, 2010).

Otra area de investigacion en la que se ha aplicado el modelo de capacidad
limitada ha sido la de las campafias de salud publica. Lang (2006) explica
como los postulados del modelo de capacidad limitada se pueden trasladar
al disefio de campafias relacionadas con el cancer, mientras que Leshner,
Bolls y Thomas (2009) lo emplearon para analizar como la inclusion en los
anuncios anti-tabaco de elementos que producen miedo o asco en el
espectador incide en el procesamiento de la informacion ofrecida.
Finalmente, el empleo del modelo no se limita al ambito de la television;
también ha sido aplicado, por ejemplo, a la investigacion de la manera en
que la duracion de los mensajes radiofonicos afecta a su procesamiento por
el oyente (Potter, 2009), a la investigacion sobre como las diferentes
estrategias de busquedas de noticias online incide en el procesamiento de
éstas (Wise, Kim, y Kim, 2009), o incluso a la creacion, con fines de
investigacion, de un videojuego disefiado para provocar diferentes
reacciones de motivacion en los jugadores (Park, 2006).
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Vistos en su conjunto, los resultados de los estudios citados en este apartado
confirman la idea de que la intensidad de la atencion prestada es modulada
a través de respuestas involuntarias de atencidon que pueden ser provocadas
tanto por los elementos estructurales como por el contenido del mensaje. A
primera vista, esto puede parecer contradictorio con los modelos activos
(Anderson y Lorch, 1983, Bickham et al., 2001)'%, que argumentaban que la
orientacion de la atencion hacia el televisor en los nifios se produce de forma
activa y en funcion de sus intereses, objetivos, etc. Si nifios de corta edad
tienen un grado alto control sobre su atencion, puede parecer poco verosimil
que la intensidad de la atencion en adultos pueda depender tanto de procesos
automaticos. Sin embargo, observando con mas detalle las caracteristicas de
las dos lineas de investigacion, queda patente que ambas propuestas tedricas
no entran en conflicto, sino que son complementarias. Como hemos
explicado con anterioridad, la atenciéon puede ser conceptualizada y
analizada a diferentes niveles. Los estudios sobre presencia o ausencia de
atencion se ocupan de un nivel mas general -si se presta o no atencion-. Por
el contrario, en los estudios sobre intensidad de la atencion este nivel general
se controla a través de las instrucciones dadas a los participantes, al pedirles
expresamente que visionen una serie de contenidos. Teniendo controlado
este nivel general, al que se puede atribuir la mayor parte de la variabilidad
en los niveles globales de atencion, se pueden hacer visibles y analizables
las respuestas automadticas de atencidon que se produzcan, que, de otra
manera, podrian quedar encubiertas por las variaciones en dicho nivel
general. En otras palabras, en los experimentos realizados en la investigacion
sobre presencia o ausencia de atencion, generalmente los sujetos son libres
de asignar atencion o no al televisor. Mientras tanto, en los experimentos
realizados en la linea de investigacion sobre intensidad de la atencion,
mediante las instrucciones se anula en gran medida la posibilidad de que el
espectador module la atencion que asigna voluntariamente, pues solo de esta
forma se puede estudiar como las respuestas automaticas inciden en la

13 Ver apartado 3.2.3 Modelo pasivo vs modelos activos.
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atencion prestada. Asi pues, parece 1dgico decir que en una situacion de
visionado natural, el nivel de atencion prestada se regula principalmente de
forma activa, en funcion de los intereses, objetivos, etc. del espectador y la
interaccion de éstos con lo que le ofrece el mensaje. Este control activo o
voluntario de la atencion es el que determina en mayor medida la cantidad
de recursos asignados al procesamiento. No obstante, una vez determinado
este nivel general, los diferentes elementos formales y de contenido del
mensaje pueden hacerlo variar, incrementando la asignacion de recursos de
forma automatica.

Sin embargo, a pesar de que el planteamiento experimental descrito -en el
que la atencidn voluntaria del espectador parece estar controlada a través de
instrucciones- ha servido para explorar empiricamente el procesamiento
psicologico de los estimulos televisivos y desarrollar modelos sobre éste,
esta vision tiene una carencia fundamental. Al constrefiir al espectador a un
rol pasivo durante los experimentos, se obvia la naturaleza activa del proceso
de recepcion, en la que el espectador no s6lo puede tener unos motivos que
le lleven a consumir mensajes audiovisuales, y en funcion de éstos puede
asignar diferentes estrategias atencionales, sino que ademas ejerce un alto
grado de control sobre qué mensajes consume (por ejemplo, a través del uso
del mando a distancia). Ademas, el contexto de consumo también puede
jugar un papel en la forma en que se procesan los mensajes.

A lo largo de los ultimos afios, los investigadores interesados en esta area
han tomado conciencia de la importancia de todos estos factores, y se han
comenzado a realizar estudios en los que se abordan algunos de ellos. Asi
pues, algunos experimentos han explorado las implicaciones del hecho de
disponer de control sobre los contenidos visionados, analizando, por
ejemplo, los efectos del uso del mando a distancia en el procesamiento de la
informacién (Lang et al., 2005; Wise, Lee, Lang, Fox y Grabe, 2008). Por
otra parte, un concepto que ha atraido especialmente el interés de los
investigadores en esta area ha sido el de la motivacion y su relacion con el
procesamiento del mensaje (Lang et al., 2006; Lang, Sanders-Jackson, Wang
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y Rubenking, 2012; Wang et al., 2011; Wang, Morey y Srivastava, 2012;
Wang, Solloway, Tchernev y Barker, 2012). Al concepto de motivacion, y a
su relacion con la atencion, dedicamos el siguiente capitulo.
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Capitulo 4

Atencidén y motivacion en el consumo de
contenidos de televisiéon

Al igual que la atencion, la motivacion es un constructo complejo, dificil de
abordar y sobre el que se han propuesto numerosas teorias, cuya
enumeracion excederia con mucho el espacio de esta tesis. En este capitulo
nos limitaremos a proporcionar una definicion del concepto de motivacion y
a tratar sus facetas mas importantes en el contexto del presente trabajo. Nos
centraremos especialmente en aquellos aspectos relacionados con la
motivacion que han tenido mas trascendencia desde el punto de vista de los
estudios sobre television, y, en concreto, en su relacion con la atencion
prestada al mensaje televisivo.

4.1 El concepto de motivacion

De un modo intuitivo, todos tenemos una idea de qué es la motivacion, en la
que ésta se relaciona con el porqué de nuestras conductas, es decir, su motivo
o0 causa: nos comportamos de una determinada manera porque tenemos una
motivacion para ello. Etimoldgicamente, el término motivacion procede del
latin motivus, que significa perteneciente o relativo al movimiento (Real
Academia Espafiola [RAE], 2001). Por lo tanto, la motivacion puede ser
entendida como aquello que hace que nos movamos. A pesar de la aparente
claridad del término, un sinfin de definiciones del mismo han sido aportadas
por diferentes autores (cf. Kleinginna y Kleinginna, 1981), acentuando
diferentes matices. Algunos autores han conceptualizado la motivacion
como el objetivo perseguido a través de una determinada conducta. Por
ejemplo, para Wentzel (2000) la motivacion hace referencia a las
representaciones cognitivas de lo que un individuo intenta alcanzar en una
determinada situacion. Mientras tanto, otros autores han enfatizado el
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caracter de la motivacion como aquellas fuerzas que nos impulsan a
perseguir dicho objetivo:

[La motivacion hace referencia a] fuerzas que permiten la ejecucion de
conductas destinadas a modificar o mantener el curso de la vida de un
organismo, mediante la obtencién de objetivos que incrementan la
posibilidad de supervivencia, tanto en el plano bioldgico como en el plano
social. (Palmero, 2008, p.2).

Ambas conceptualizaciones de la motivacion en realidad no son muy
diferentes; bajo las dos subyace el hecho de que las conductas de los seres
vivos no se deben al azar, sino que tienen un porqué, es decir, estan
encaminadas a la consecucion de objetivos. Desde un punto de vista
evolutivo, la motivacion ultima de cualquier conducta llevada a cabo por
cualquier ser vivo seria la reproduccion y el mantenimiento de la especie
(Petri y Govern, 2006), a lo cual estarian supeditadas el resto de conductas
(busqueda de alimentos, comportamiento sexual, defensa frente a los
peligros, etc.). Sin embargo, en el caso de los seres humanos, es habitual
encontrar personas que no estan interesadas en la procreacion, lo cual es
indicativo de que las elaboraciones cognitivas superiores de nuestra especie
pueden modificar o redirigir las motivaciones bioldgicas fundamentales. En
este sentido, Madsen (citado en Palmero, 2008), distingue entre las
motivaciones primarias y las motivaciones superiores. Las primeras serian
aquellas con una base bioldgica innata, relacionadas con la subsistencia del
propio individuo y que compartimos con otros animales, mientras que las
motivaciones superiores harian referencia a aquellas mas restringidas al ser
humano, relacionadas con los procesos de aprendizaje y con el “crecimiento
general del sujeto” (Palmero, 2008, p. 2).

Un aspecto fundamental en relacion a la definicion de motivacion es el hecho
de que ésta debe ser concebida como un proceso dinamico, que tiene como
objeto incrementar las posibilidades del individuo para adaptarse a las
diferentes condiciones de su entorno. Como continua Palmero:
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Los patrones de conducta motivada son el producto de la interaccion entre
un organismo y su ambiente. Se puede decir que el término motivacion se
refiere a un proceso interno que impulsa al individuo, y este impulso se
relaciona con algun evento externo (Palmero, 2008, p. 2).

Dicho de otra manera, la motivacion que deriva en una determinada
conducta depende tanto de las caracteristicas, necesidades, etc. del
individuo, como de las circunstancias concretas de su entorno en un
momento dado y que, obviamente, pueden ir variando en el tiempo. En este
sentido, Dreikurs (citada en Palmero, 2008) distingue entre estados
motivacionales, es decir, la motivacion como proceso dinamico
momentaneo, que haria referencia a las variaciones en la motivacion que
experimenta un mismo sujeto a lo largo del tiempo, y rasgos motivacionales,
referentes a la diferente predisposicion de los distintos individuos hacia
determinadas conductas.

La motivacion puede ser caracterizada en términos de direccion o calidad,
es decir, hacia qué objetivo encaminamos nuestra conducta (por ejemplo,
podemos estar motivados para buscar comida, para salir de fiesta o para
estudiar una carrera), y también en términos de intensidad (Petri y Govern,
2006), o el grado de fuerza o energia que tiene ese motivo para modificar la
conducta (por ejemplo, nuestra motivacion para buscar comida no sera la
misma si han pasado apenas unas pocas horas desde la ultima vez que
comimos, que si llevamos un par de dias sin comer).

En cuanto a las fuentes de la motivacion, es posible distinguir entre fuentes
internas y fuentes externas o ambientales (Palmero, 2008). Las primeras
harian referencia a aquellos factores relativos al propio sujeto que
contribuirian a determinar la conducta motivada, entre los que se encuentran
algunos de tipo biologico, como la historia genética de la especie y del
propio sujeto, asi como aquellos relacionados con la historia personal del
sujeto y sus propias caracteristicas psicologicas. Mientras tanto, las fuentes
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ambientales o externas hacen referencia a los estimulos, externos al propio
sujeto, que pueden provocar la conducta motivada. Normalmente, como
contintia Palmero, la conducta motivada es fruto de la conjuncion de fuentes
internas y externas.

En funcion del objetivo a alcanzar mediante la realizacion de una conducta,
se puede hablar de conductas con motivacion intrinseca y conductas con
motivacion extrinseca (cf. Vorderer, Steen y Chan, 2006). Las conductas
motivadas de forma extrinseca serian aquellas que se llevan a cabo para la
consecucion de un objetivo que estd mas alla de la propia conducta (por
ejemplo, coger el coche para llegar al trabajo), mientras que las conductas
con motivacién intrinseca serian aquellas en las que el objetivo perseguido
esta dentro de la propia realizacion de la conducta (por ejemplo, coger el
coche por el mero placer de conducir). Esta division en dos tipos de
motivaciones podria ser cuestionable; al fin y al cabo, se podria argumentar
que todas las motivaciones son extrinsecas. Por ejemplo, se podria discutir
si, aunque conduzcamos un coche por el simple placer de hacerlo, nuestro
objetivo final podria ser obtener dicho placer, o, mas alla, regular nuestro
estado de animo, lo cual a su vez lo hacemos con el objetivo de adaptarnos
a nuestro entorno para tener mas posibilidades de supervivencia, etc. No
obstante, mantener la distincion entre motivaciones intrinsecas y extrinsecas
es de utilidad para la descripcion de los motivos que llevan al consumo de
television, como veremos mas adelante.

El caracter consciente o no de las motivaciones también es una cuestion de
interés para nuestro trabajo, por su relacion con los comportamientos de
consumo de television. Como explica Palmero (2008), en la investigacion
sobre psicologia de la motivacion se pueden distinguir dos etapas: la anterior
a la obra de Darwin (hasta la década de 1870, aproximadamente), y la
posterior a ésta, que pueden denominarse, respectivamente, como etapa
precientifica y etapa cientifica. En la primera se tiende a explicar la
motivacion centrandose en la voluntad del individuo, mientras que en la
segunda también se toman en consideracion otros aspectos, como los
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instintos, tendencias o impulsos que inciden en la conducta. En la actualidad
disponemos de una gran cantidad de evidencias, dentro de la tradicion de la
psicologia social-cognitiva, de que muchas de las motivaciones que
determinan nuestras conductas pueden activarse de forma automatica e
inconsciente, sin que intermedie nuestra voluntad (Bargh y Chartrand, 1999;
Bargh y Ferguson, 2000; Bargh, Lee-Chai, Barndollar, Gollwitzer y
Trotschel, 2001). Esta afirmacion puede resultar un tanto provocadora, dado
que las personas en general tendemos a pensar que disponemos de un alto
nivel de control consciente sobre nuestros actos y que nuestros
comportamientos son fruto de nuestra voluntad consciente (cf. Wegner,
2002). No obstante, hay diversas evidencias que demuestran que esto no
siempre es asi. En este sentido, Bargh et al. (2001) realizaron una serie de
experimentos en los que los participantes llevaron a cabo una primera tarea
en la que se exponian a diferentes palabras con el objetivo de activar redes
neuronales relacionadas con determinados conceptos (el efecto denominado
“priming”), y a continuacién se les pidi6 que realizaran una segunda tarea,
en la que se evalud si la motivacion para realizar dicha tarea habia sido
influenciada por el concepto activado anteriormente (todo ello sin que el
participante fuera consciente de la finalidad del experimento). Por ejemplo,
en uno de los experimentos se les pidid a dos grupos de participantes que
resolvieran una sopa de letras. Para el primero de los grupos, todas las
palabras a buscar eran de tipo neutro (p. €j., “building”, “green”, “window”),
mientras que la sopa de letras del segundo grupo de participantes incluia,
entre el conjunto de palabras neutras, otras relacionadas con la idea de
succeed”, etc.). A continuacion,

LR INT3 RT3

realizar bien la tarea (“win”, “compete”,
ambos grupos realizaron una segunda tarea, consistente en resolver tres
sopas de letras con palabras sobre diferentes temas (colores, animales, etc.)
en un tiempo limitado. Finalmente, el experimentador realiz6 una serie de
preguntas a cada participante para explorar hasta qué punto habian sido
conscientes del objetivo del experimento y de la relacion entre la primera y
la segunda tarea. Los resultados mostraron una diferencia estadisticamente
significativa en la resolucidn de la segunda tarea entre aquellos participantes
que habian recibido el priming con la idea de realizar bien la tarea y aquellos
que no: mientras que los primeros encontraron un promedio de 26 palabras,
los segundos solo encontraron en torno a 21. Y, ademas, los propios
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participantes no mostraron ninguna evidencia de conocer el efecto de la
primera tarea sobre la segunda, ni fueron capaces de relacionar
conscientemente las palabras a las que se habian expuestos con su conducta
posterior, lo que indica que todo este proceso se realizd de forma
inconsciente. Asi pues, los autores interpretan que el objetivo de realizar bien
la tarea se activo de forma automatica por la simple exposicion a palabras
relacionadas con dicho objetivo, y motivo a los participantes a esforzarse
mas en la resolucion de la segunda tarea. Esta y otras muchas evidencias (cf.
Bargh y Ferguson, 2000) muestran que tanto los procesos motivacionales,
como otros procesos cognitivos superiores (como la evaluacion del caracter
positivo o negativo de una situacion, la formacion de estereotipos, etc.)
pueden llevarse a cabo de forma automadtica, es decir, sin que medie la
voluntad consciente del sujeto.

Como hemos visto hasta ahora, la motivacion que hay detrds de las
conductas humanas es un fenémeno complejo en el que pueden confluir
motivos internos y externos, conductas con motivaciéon intrinseca o
extrinseca, conscientes (o voluntarias) e inconscientes (automaticas), etc.
Dada la complejidad tanto del fenomeno de la motivacion, como de las
conductas de consumo de medios de comunicacion, el estudio del papel de
la motivacion de los espectadores en el consumo de television admite
diferentes niveles de andlisis, de los que se han ocupado diversas teorias. A
continuacion exponemos las principales de ellas.

4.2 La motivacion en la investigacion sobre television

4.2.1 Teorias de usos y gratificaciones

Muchos de los investigadores que han tratado el tema de la motivacion en el
consumo de television lo han hecho desde la perspectiva de las teorias de
usos y gratificaciones. Estas teorias se basan en la concepcion de los
miembros de la audiencia como sujetos activos, que seleccionan los medios
de comunicacion que consumen en funcién de las necesidades que esperan
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ver cubiertas, es decir, de las gratificaciones que esperan obtener de su uso.
Si bien, como explica McQuail (2010), desde la década de 1940 ya algunos
estudiosos de la comunicacion habian tratado de explorar los motivos por
los que las personas consumian determinados contenidos (como ciertos
programas de radio), es sobre todo a partir de las décadas de los sesenta y
setenta cuando se comienza a realizar un estudio mas sistematizado sobre
este asunto. Asumiendo un papel activo de la audiencia en relacion a los
medios de comunicacion, la teoria de usos y gratificaciones supone una
reaccion en contra de los modelos mecanicistas sobre los efectos de los
medios que habian predominado en afios anteriores (Rubin, 1994, 2008), los
cuales tendian a centrarse en el mensaje y minusvalorar el papel de los
miembros de la audiencia como actores del proceso comunicativo. Desde la
perspectiva de usos y gratificaciones, los mensajes de los medios por si solos
no son suficientes para explicar sus efectos en la audiencia, sino que, para
ello, es necesario poner el centro de interés en los propios espectadores (u
oyentes, lectores, etc.), sus caracteristicas sociales y psicologicas, y como
éstas determinan el uso que se hacen que dichos medios: “Uses and
gratifications is a psychological communication perspective that shifts the
focus of inquiry from the mechanistic perspective’s interests in direct effects
of media on receivers to assessing how people use the media” (Rubin, 1994,
p. 418). Para llevar a cabo esta evaluacion, las teorias de usos y
gratificaciones se centran en la comprension de:

(1) the social and psychological origins of (2) needs, which generate (3)
expectations of (4) the mass media or other sources, which lead to (5)
differential patterns of media exposure (or engagement in other activities),
resulting in (6) need gratifications and (7) other consequences, perhaps mostly
unintended ones (Katz, Blumler y Gurevitch, 1974, p. 510).

Estas teorias se basan en el hecho de que las caracteristicas psicologicas de
los miembros de la audiencia determinan el uso que se hace de los medios
de comunicaciéon. De acuerdo con Rubin (2009), en la actualidad la
perspectiva de usos y gratificaciones se apoya en cinco premisas principales:
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1. La seleccion y uso de los medios que hace la audiencia se realiza
en funcion de objetivos y motivaciones.

2. Las personas son (variablemente) activas en el uso de los medios,
el cual inician en funcion de sus necesidades, deseos o intereses.

3. Los factores psicoldgicos y sociales guian, filtran, o modifican el
comportamiento de la audiencia.

4. Los medios de comunicaciéon compiten con otros elementos para
la satisfaccion de las necesidades de la audiencia.

5. En el proceso del consumo de medios, los factores relacionados
con las personas tienen mas influencia que los relacionados con los
medios, aunque no foda la influencia. Los medios pueden incidir
en las caracteristicas individuales de las personas, o en las
caracteristicas sociales, politicas, culturales, econdémicas, etc. de la
sociedad.

Una asunciéon mas, fundamental para comprender como esta corriente
teorica ha encarado la investigacion de las motivaciones de las personas para
el consumo de medios, es la relativa a la metodologia mas habitualmente
empleada. Generalmente, se asume que los miembros de la audiencia son
conscientes de las motivaciones que les guian, y que pueden informar sobre
ellas (Katz et al., 1973), por lo que los métodos de tipo auto-informado,
como las encuestas, son los preferidos dentro de esta linea de investigacion.

Los investigadores en esta linea han propuesto diversas motivaciones que
pueden mover a las personas al consumo de medios. Por ejemplo, McQuail
(1987) elabora una taxonomia dividida en cuatro tipos: adquisicion de
informacién, identidad personal, integracidon o interaccion social, y
entretenimiento. Mientras tanto, Rubin (1984) distingue dos tipos basicos de
consumo de medios en funcion de la motivacion para ello: por una parte, un
consumo de tipo instrumental, dirigido a objetivos relacionados con la
busqueda de informacion y generalmente asociado a contenidos basados en
la realidad, con un nivel mayor de actividad por parte de los miembro de la
audiencia. Por otra parte, existiria un consumo de tipo ritualistico,
relacionado con objetivos mas difusos, como pasar el tiempo o divertirse,
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asociado con mayores niveles de exposicion y de afinidad con el medio, y
mas relacionado con los contenidos de entretenimiento. A pesar de que esta
clasificacion de tipos de consumo no necesariamente tiene que estar asociada
a tipos de contenidos, es cierto que algunos géneros pueden estar mads
habitualmente relacionados con unos determinados motivos para su
consumo. Por ejemplo, la investigacion centrada en contenidos informativos
ha encontrado que las principales motivaciones para consumirlos son la
vigilancia, es decir, estar al corriente de lo que ocurre en la actualidad
politica, social, econdémica, etc., y la orientacion o guia (“guidance”)
respecto a como se debe actuar (Beaudoin y Thorson, 2004; Eveland, Shah
y Kuak, 2003; McLeod y Becker, 1974; Rubin y Perse, 1987b); aunque
también son comunes otros motivos mas directamente relacionados con la
interaccion social del individuo, como disponer de informacion que puede
ser util en conversaciones (Payne, Severn y Dozier, 1988). No obstante,
como apunta Rubin (1984), se debe tener en cuenta que lo mas probable es
que el consumo de un determinado contenido no obedezca a un Unico
motivo, sino que diferentes motivos se entremezclen, siendo la motivacion
para el consumo de contenidos un constructo multidimensional. Por
ejemplo, una persona puede consumir programas informativos para conocer
la actualidad politica, pero también porque asi se siente acompafiado
mientras cena a solas.

En el caso concreto de los contenidos de television, gran parte de la
investigacion se ha encaminado a tratar de comprender los motivos que
llevan a las personas a consumir determinados géneros de programas. Por
ejemplo, Levi (1977) y Rubin, Perse y Powell (1985) exploraron los motivos
para el consumo de programas informativos, Rubin y Perse (1987a)
investigaron las motivaciones para el consumo de telenovelas, y, mas
recientemente, Papacharissi y Mendelson (2007), Barton (2009) y Patino,
Kaltcheva, y Smith (2012) analizaron las motivaciones para el consumo de
programas de telerrealidad. Las diferentes investigaciones llevadas a cabo
sobre este tema han desembocado en la elaboracion de distintas y numerosas
tipologias de los motivos para consumir contenidos televisivos (p. €j. Lull,
1980a; McQuail, Blumler y Brown, 1972; Rubin, 1979). Por ejemplo, Rubin
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(1981) identifica nueve motivaciones posibles: pasar el tiempo, obtener
compafiia, obtener arousal, ver un contenido determinado, relajarse,
informarse, entretenerse, escapar de la realidad, y motivaciones de tipo
social. Estas tltimas se refieren a las interacciones sociales que las personas
pueden llevar a cabo a través del consumo de television. Asi, por ejemplo,
Lull (1980b) encuentra que el visionado de television se emplea como marco
en el contexto familiar para diversas funciones relacionadas con la relacion
entre los miembros de la familia, como facilitar la comunicacion, el
aprendizaje social, o la demostracion de competencia o dominio. Otros
motivos para el consumo de television que han sido descritos, también
relacionados con la interaccion social, son evitar la sensacion de soledad
(Perse y Rubin, 1990), la obtencion de interacciones para-sociales (la
sensacion ficticia de una relacidon con los personajes representados en los
medios, cf. Giles, 2002), o el escape de la realidad cotidiana (Hening y
Vorderer, 2001).

Aunque la aproximacion a la exploracion de las motivaciones para el
consumo de medios, y en particular, de contenidos de television, ha
proprcionado numerosos frutos (cf. Ruggiero, 2000), el hecho de que la gran
parte de la investigacion en esta linea se haya basado en métodos auto-
informados, como los cuestionarios, ha supuesto una limitaciéon de sus
posibilidades para analizar las motivaciones de la audiencia. Dado que
muchas de las motivaciones que dirigen nuestra conducta pueden no ser
conscientes, los métodos en los que es la propia persona la que informa de
sus motivaciones estan inherentemente limitados en este campo (McQuail,
2010). En el caso de los contenidos consumidos con fines instrumentales,
(en el sentido empleado por Rubin, 1984), se puede presumir quizé un mayor
nivel de consciencia al tener dicha conducta de consumo objetivos mas
claramente delimitados. Sin embargo, en el caso del consumo ritualistico, y
especialmente en lo referente al consumo de contenidos relacionados con el
entretenimiento (incluyendo dentro de éste los programas de ficcidon) este
nivel de consciencia puede ser en muchos casos discutible. Ademas, hay que
considerar que factores sobre los que pueden haber un escaso o nulo nivel
de consciencia, como los propios rasgos de personalidad (Rentfrow,
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Goldberg y Zilca, 2011) e incluso factores genéticos (Kirzinger, Weber y
Johnson, 2012), podrian estar relacionados con las motivaciones para el
consumo de television. Por otra parte, pero también en relacion a los
contenidos de entretenimiento, algunas de las motivaciones explicadas para
su consumo desde la perspectiva de usos y gratificaciones como, por
ejemplo, pasar el tiempo, pueden ser consideradas insuficientes si se desea
una comprension mas profunda del fendmeno desde un punto de vista
cientifico.

Por todo ello, algunos enfoques teodricos han tratado de explorar con mas
profundidad las motivaciones que llevan al consumo de television, partiendo
también del papel activo de los sujetos (por lo que se podrian incluir dentro
del marco de las teorias de usos y gratificaciones), pero aportando puntos de
vista novedosos que marcan una cierta diferencia dentro de esta corriente de
investigacion. A continuaciéon comentamos brevemente las maés
significativas de estas propuestas.

4.2.2 La teoria de disposicion afectiva

Una aproximacion relativamente temprana al porqué del consumo de
contenidos de entretenimiento es la de la teoria de disposicion afectiva, o
affective disposition theory (p.ej. Zillmann y Cantor, 1976). Esta teoria
propone que una de las motivaciones para el consumo de contenidos de
entretenimiento esta en el placer que el espectador obtiene como fruto de un
sentimiento de aprobacion experimentado cuando la narracion refuerza sus
convicciones morales. La premisa basica de ésta teoria es que, al consumir
un contenido, los espectadores reaccionan mostrando una disposicion
afectiva frente a los personajes representados en €l (ya sean los personajes
de una pelicula, los jugadores de un partido de futbol, etc.), a través de la
empatia. Para un espectador determinado, habra algunos personajes que le
gusten y otros que le disgusten, y llegara a estas conclusiones a partir de
juicios morales elaborados, de forma consciente o no, en base al caracter y
las acciones del personaje (Raney, 2011; Zillmann, 2011; Zillmann y Bryant,
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1994). Esta disposicion afectiva hacia los personajes, la simpatia o antipatia
hacia ellos, derivard en que los espectadores deseen que a los personajes que
les resultan simpaticos, es decir, aquellos que actuan de una forma
moralmente correcta desde el punto del vista del espectador (normalmente,
los buenos) les ocurran sucesos positivos y consigan sus objetivos o sean
recompensados. Mientras tanto, el proceso contrario ocurre con los
personajes antipaticos, aquellos que actian de una forma moralmente
condenable (los malos), quienes deben recibir el castigo que merecen.

Asi pues, el disfrute de los contenidos dependerd, en primer lugar, de que la
narracion sea capaz de despertar las disposiciones afectivas de los
espectadores hacia los personajes, y, en segundo lugar, de que los hechos
ocurridos se ajusten a lo que cada personaje merece, a juicio del espectador
(Zillmann y Bryant, 1994). Cuanta mayor sea la disposicion afectiva hacia
un personaje, y cuanto mas se ajusten las recompensas o castigos a lo que el
espectador considere que ese personaje merece, mayor sera la aprobacion
del espectador hacia la historia, y, por lo tanto, mayor sera el disfrute que
experimente durante el consumo. Logicamente, diferentes espectadores
pueden tener diferentes concepciones sobre la moralidad y, por tanto, pueden
reaccionar de forma diferente ante un mismo contenido. Ademas, como
apunta Raney (2004; 2011), el juicio moral sobre las acciones de los
personajes no necesariamente es el mismo que el espectador haria si la
situacion fuera real, puesto que sus consideraciones morales pueden estar
adaptadas a, por ejemplo, las convenciones del género del contenido.

Este esquema de activacion de disposiciones afectivas hacia los personajes
puede ser aplicado, con las adaptaciones pertinentes, a diferentes géneros
como la comedia, el drama, el terror, o los contenidos deportivos (cf. Raney,
2006). Sin embargo, esta teoria, si bien contribuye a explicar una parcela de
las posibles motivaciones hacia el consumo de contenidos de
entretenimiento, no es suficiente para desentrafiar el funcionamiento del
entretenimiento en todas sus facetas, ni cubre todas las posibles
motivaciones para su consumo. Por ejemplo, es un hecho que muchos
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espectadores también pueden disfrutar con contenidos en los que los
personajes por los que sienten mas empatia terminan mal (los finales tristes
de ciertas peliculas), lo que desafia algunas de las premisas de esta teoria.

4.2.3 La exposicion selectiva y la regulacién de los

estados de animo

Algunas investigaciones sobre la motivacion para el consumo de contenidos
de television han puesto en el punto de mira el posible uso de éstos para la
regulacion de los estados de &nimo de los usuarios. En este sentido, la teoria
de la administracion del estado de animo, o “mood management theory”,
intenta explicar la variabilidad en la exposicion a los medios de
comunicacion, y especialmente a los contenidos televisivos relacionados con
el entretenimiento, que experimenta una misma persona en diferentes
momentos temporales. Para ello, la premisa basica sobre la que se
fundamenta esta teoria es que las personas comunmente realizan acciones
dirigidas a modificar su entorno para obtener un estado de animo Optimo,
manteniendo o maximizando los estados positivos o placenteros, y evitando
los estados negativos, dolorosos o molestos (Zillmann, 1988a, 1988b). Este
comportamiento bésico, se argumenta, se da en todas las situaciones
cotidianas. Los contenidos de ficcion son especialmente adecuados para
modificar, de forma virtual, el entorno en el que se encuentra el individuo,
de manera que las personas los pueden emplear para alcanzar estados de
animo optimos.

La regulacion de los estados de animo se da principalmente en dos aspectos
(Oliver, 2003). En primer lugar, en referencia al arousal o nivel de
excitacion o energia, se presupone que las personas persiguen un nivel de
excitacion optimo, el cual se puede alcanzar visionando contenidos con
efectos relajantes cuando el arousal experimentado por la persona es
excesivo (p. ej. personas que se sientan estresadas) o, al contrario,
consumiendo contenidos excitantes cuando el arousal es demasiado bajo (p.
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¢j. personas que se sientan aburridas). En segundo lugar, la regulacion de los
estados de animo también se lleva a cabo en funcion de los sentimientos o

afectos que experimenta en ese momento la persona. Asi, individuos que
estén experimentando un estado de animo negativo, como enfado o tristeza,

escogeran contenidos destinados a modificar dicho estado, mientras que

aquellos que experimenten estados de animo positivos tenderan a escoger
contenidos que los intensifiquen o prolonguen. En este sentido, Zillmann

(1988a) sugiere que las cuatro dimensiones basicas de los contenidos que se

deben considerar desde el punto de vista de esta teoria son las siguientes:

Potencial de excitacion, o la cualidad de los contenidos para variar el
nivel de excitacion o arousal experimentado por el espectador.
Potencial de absorcion, o la medida en que el contenido es absorbente,
es decir, ayuda a olvidar la realidad externa a €l. Los espectadores con
estados emocionalmente negativos buscaran contenidos mads
absorbentes, que les ayuden a olvidar dichos estados, mientras que
aquellos con estados emocionales positivos posiblemente no tengan
tanta necesidad de evadirse de ellos.

Afinidad semantica del contenido con el estado de animo preexistente.
Aquellos espectadores con estados positivos buscaran contenidos
semanticamente afines con los hechos que han producido dichos
estados, mientras que el caso de los espectadores con un estado
emocional negativo, se preferird contenidos poco relacionados
semanticamente con las causas de éste. Por ejemplo, una persona
inmersa en una relacidn romantica satisfactoria tendera a preferir
contenidos romanticos, mientras que una persona a la que su pareja
acaba de dejar tendera a evitar dichos contenidos.

Valencia hedonica, es decir, el caracter hedonico de las emociones
producidas por los contenidos. En general, los espectadores tenderan a
preferir los contenidos que les produzcan emociones positivas frente a
los contenidos que produzcan emociones negativas.

La conducta de seleccion de contenidos que ayuden a regular el estado de
animo no necesariamente debe ser consciente o fruto de una voluntad
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deliberada para realizar dicha regulacion (Zillmann, 1988a). Este
comportamiento se configura a través de la experiencia de la persona con el
uso de medios, mediante un proceso de aprendizaje similar al
condicionamiento operante. Dicho de otra manera, la persona aprende a
través de su experiencia que cierto tipo de contenidos le producen resultados
deseables en determinados estados de animo, de manera que, cuando se
repiten dichos estados de animo, tiende a seleccionar contenidos parecidos.

Dado que el comportamiento de exposicion selectiva en funcion del estado
de animo no tiene por qué ser consciente, la aproximacion metodoldgica para
el testeo de esta teoria ha tendido a evitar los métodos de investigacion auto-
informados, y ha optado preferiblemente por un enfoque experimental o
cuasi-experimental, aunque también se han llevado a cabo estudios de
campo'*. Estas investigaciones han encontrado evidencias que han apoyado
algunas de las premisas de la teoria, especialmente en relacion a la
regulacion de la excitacion o arousal. En este sentido, Bryant y Zillmann
(1984) llevaron a cabo un experimento en que sometieron a dos grupos de
participantes a una primera tarea de una hora de duracioén en la que se
pretendid inducir en uno de los grupos un estado de aburrimiento (realizando
tareas muy sencillas, como introducir tuercas en un tubo), mientras que al
otro grupo se le indujo un estado de estrés, haciéndoles resolver tareas
complejas de lectura de textos con tiempo limitado, también durante una
hora. A continuacion, a los participantes de ambos grupos se les indico que
debian esperar un rato antes de realizar una segunda parte del experimento,
y que durante la espera podian ver la television. Entre la parrilla de
programas que se les ofrecia habia programas de tipo relajante
(documentales sobre vida marina, conciertos de musica clasica, etc.) y otros
considerados excitantes (por ejemplo, programas de aventuras), que habian
sido valorados previamente por otros sujetos para comprobar que
efectivamente representaban dichas condiciones. Los programas visionados

4 Para una revisién completa de las evidencias encontradas en este sentido,
consultar Knobloch-Westerwich (2006).
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por los participantes fueron registrados, y el analisis de dichas selecciones
mostré una diferencia significativa entre aquellos participantes que habian
realizado la tarea previa estresante, los cuales tendian a seleccionar mas los
programas relajantes, y los participantes en la tarea previa aburrida, que
tendian a seleccionar mas los contenidos excitantes.

Los resultados de esta y otras investigaciones (p. €j. Anderson, Collins,
Schmitt y Jacobvitz, 1996; Biwas, Riffe y Zillmann, 1994) han contribuido
a apoyar, al menos parcialmente, las propuestas de la teoria de
administracion de los estados de animo, si bien también se han encontrado
algunas evidencias contradictorias, que recoge Knobloch-Westerwich
(2006). Esta autora sefala también algunos de los problemas para encontrar
evidencias empiricas de dicha teoria. Entre ellos se halla la dificultad para
garantizar que los estados de &nimo provocados en los participantes durante
los experimentos son efectivamente estados de animo y no emociones
momentaneas. En segundo lugar, también esta la dificultad para manipular
las condiciones experimentales en lo relativo a sentimientos o afinidad
semantica con temas relacionados con el estado de animo de los
participantes: es facil producir estrés o aburrimiento, pero no tanto producir
un sentimiento de desamor, pérdida, etc. ni encontrar participantes que
presenten dicho estado de animo. Por todo ello, muchas de las premisas de
esta teoria no han sido exploradas de forma empirica. No obstante, y a pesar
de la falta de evidencias empiricas, algunas de las premisas de esta teoria
parecen cuestionables a la luz de la experiencia cotidiana. En relacion a la
valencia hedonica de los contenidos, por ejemplo, parece evidente que hay
personas que consumen voluntariamente contenidos que producen estados
emocionales considerados negativos, como por ejemplo tragedias o peliculas
de terror, lo que encuentra un encaje dificil en la teoria. Para este fenémeno,
denominado habitualmente como paradoja de las peliculas tristes (p.ej.
Oliver, 1993), se han aportado diferentes explicaciones, que comentamos
mas adelante dentro de este mismo capitulo.
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En linea con la teoria de mood management, algunos autores han aportado
visiones que complementan o refinan la vision propuesta, que, por
cuestiones de espacio, aqui s6lo mencionaremos brevemente. La teoria de la
transferencia de excitacion, o “excitation transfer theory” (Zillmann, 1996),
propone que el alto grado de excitacion o arousal experimentado durante el
consumo de algunos contenidos se mantiene incluso después del visionado,
de forma que la persona puede regular su nivel de excitacion no s6lo durante
el visionado, sino mas alla de éste. Asi pues, aunque algunos contenidos,
como podrian ser las peliculas de suspense (Zillman, 1996) puedan producir
emociones negativas, el alto grado de arousal conseguido por el espectador
se podria emplear después, ya terminado el visionado, para estar mas
excitado y disfrutar mas de contextos emocionalmente mas positivos. Por
otra parte, la teoria de ajuste del animo, o mood adjustment (Knobloch, 2003)
puntualiza que no siempre es deseable un estado de animo 6ptimo desde el
punto de vista hedonico; por el contrario, en ciertas ocasiones puede ser mas
adecuado un estado de animo que no sea placentero, pero que sea adecuado
a la situacion o el contexto al que se ha de enfrentar la persona (por ejemplo,
si acudimos a un funeral, nos puede parecer inadecuado sentirnos alegres).
Asi pues, Knobloch (2003) propone que la regulacion de los estados de
animo a través del consumo de medios no siempre persigue un objetivo
hedonico (maximizar los estados de animo positivos y reducir los negativos),
sino que busca el ajuste del estado de &nimo a los contextos u objetivos de
la persona.

Sin embargo, algunos autores como Vorderer (2011) consideran que para
comprender plenamente el consumo de contenidos de entretenimiento, es
necesaria una descripcion mas detallada de la respuesta psicologica frente a
¢l. Para ello, se han empleado explicaciones procedentes del campo de la
psicologia, como la teoria de evaluacion de las emociones o la teoria de auto-
determinacion.
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424 La paradoja de los contenidos ftristes: meta-

emociones y apreciacion

La asi llamada paradoja de las peliculas tristes (Oliver, 1993; Oliver y
Raney, 2011) hace referencia a la dificultad teérica para explicar las
motivaciones que pueden subyacer tras el consumo de contenidos que
provocan emociones consideradas en principio negativas, que en la vida real
resultan por lo general desagradables y que comunmente se tratan de evitar,
pero que son aceptadas e incluso deliberadamente buscadas por un gran
nimero de personas cuando consumen contenidos audiovisuales. Estas
emociones negativas, entre las que se incluyen la tristeza, el miedo o el asco,
pueden ser provocadas por diferentes tipos de contenidos, tanto de caracter
informativo (noticias sobre catastrofes, crimenes, accidentes, etc.) como por
contenidos de entretenimiento (dramas o tragedias, peliculas de terror,
etc.)!>. No obstante, en el caso de los contenidos informativos es més facil
encontrar una explicacion a su consumo, dado que, independientemente de
la emocion que puedan producir, los contenidos informativos siempre
pueden servir a un objetivo de vigilancia o conocimiento de la realidad. Sin
embargo, en el caso de los contenidos de entretenimiento, la explicacion de
las motivaciones para su consumo plantea mas problemas.

Una primera aproximacion a dicha cuestion se basé en la nocion aristotélica
de catarsis, segln la cual al expresar las emociones negativas, se realiza una

15 La mayor parte de la investigacion en esta drea emplea el término entretenimiento
(“entertainment”) para hacer referencia mayoritariamente a los contenidos de
ficcion, como peliculas o series. Aunque otros contenidos de television podrian
encajar también dentro del concepto de entretenimiento, no entraremos aqui en un
debate sobre los diferentes géneros televisivos, una cuestion compleja y sobre lo que
no hay una postura unanime y definitiva entre los estudiosos del campo (cf.
Castafiares, 1997). Siguiendo el uso empleado por los autores citados a lo largo del
texto, emplearemos el término entretenimiento para referirnos preferiblemente a
contenidos de ficcion.
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especie de purga de éstas, y asi se acaba por reducir los sentimientos
negativos (Konijn y ten Holt, 2011; Oliver y Woolley, 2011). De esta
manera, al contemplar en la pantalla emociones negativas, en realidad se
conseguiria finalmente una reduccidn de las mismas. Otra explicacion para
este fendmeno es la aportada por Mares y Cantor (1992), quienes sugieren
que, durante el visionado de contenidos que contienen personajes solitarios
o tristes algunos espectadores que se sientan, asimismo, solos o tristes,
pueden comparar sus circunstancias reales con las de los personajes
representados. Si esta comparacion es favorable para si mismos, estos
espectadores pueden obtener una emocion positiva al tomar consciencia de
que su situacion personal o social es buena (o no es tan mala como
pensaban). Por su parte, Nabi, Finnerty, Domschke y Hull (2006) sugieren
que los espectadores pueden sentirse motivados para consumir contenidos
que, aunque contengan emociones negativas, sean relevantes desde el punto
de vista de su experiencia vital, y asi les ayuden u orienten para afrontar sus
propios problemas.

Una propuesta con especial interés, por su caracter integrador de diferentes
teorias sobre la reaccion emocional ante los contenidos de entretenimiento,
es la que explica el disfrute de los contenidos emocionalmente negativos
basandose en el concepto de meta-emocion (Bartsch y Viehoff, 2010;
Bartsch, Vorderer, Mangold y Viehoff, 2008). Esta propuesta se apoya en
las teorias psicologicas de evaluacion de las emociones (Scherer, 2001;
Lazarus, 1991) seglin las cuales las emociones que experimenta una persona
son el producto de evaluaciones cognitivas en las que el sujeto valora los
estimulos en funcion de aspectos como sus propias motivaciones, intereses,
deseos, su posibilidad de hacer frente a dichos estimulos, etc. Estas
evaluaciones ocurren generalmente en un nivel previo a la consciencia, de
forma que el sujeto simplemente percibe su resultado, es decir, una
determinada reaccion emocional que se produce en ¢él, pero no
necesariamente es consciente de todo el proceso de evaluacion. A su vez, la
teoria de las meta-emociones (Bartsch et al., 2008) sugiere que dichas
emociones pueden ser a su vez ser el input de una segunda evaluacion
cognitiva, provocando una nueva emocion que es resultado de la
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reinterpretacion de la primera, y que se podria denominar como meta-
emocion.

En el caso del visionado de television, Bartsch y Viehoff (2010) argumentan
que las emociones producidas pueden estar relacionadas tanto con los
personajes o hechos narrados en los contenidos, como con la situacion de
visionado (por ejemplo, estar alegre por compartir un momento con una
persona querida), asi como con la evaluacion de las propias emociones
sentidas durante el consumo del contenido. Esta tercera opcion permitiria,
pues, explicar el disfrute de contenidos emocionalmente negativos como una
meta-emocion positiva surgida de la evaluacion de una emocion primaria
negativa producida por los contenidos. En este sentido, por ejemplo, Oliver
(1993) sugiere que la tristeza experimentada ante contenidos tristes puede
ser evaluada como positiva por personas que en algin momento de su vida
se han visto recompensadas por mostrar empatia con alguien desafortunado.
Segun esta autora, esto podria explicar, por ejemplo, la mayor tendencia
entre las mujeres al consumo de determinados dramas, ya que los roles
sociales tradicionales asignan a la mujer un papel mas empatico que al
hombre. La teoria de las meta-emociones como motivadores para el
consumo de entretenimiento tiene, ademas, la ventaja de que dentro de ella
pueden encontrar cabida muchas de las propuestas tedricas comentadas
antes, como la teorias de regulacion de los estados de animo, la teoria de
disposicion afectiva, la comparacion social favorable, etc.

Por otra parte, aunque muy relacionada con la teoria de las meta-emociones,
algunos autores, entre los que destaca Mary Elizabeth Oliver (Oliver y
Bartsch, 2010, 2011; Oliver y Raney, 2011; Oliver y Woolley, 2011) han
llamado la atencion sobre el hecho de que, mientras que la mayoria de las
teorias que tratan de explicar las motivaciones para el entretenimiento se
basan en la concepcion de éste como disfrute o placer (“enjoyment”, p. €j.
Vorderer, Klimmt y Ritterfeld, 2004), otro tipo de motivaciones que
dificilmente encajarian en el concepto de disfrute placentero también
podrian explicar el consumo de determinados tipos de contenidos. En
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concreto, y de forma complementaria al disfrute, estos autores proponen que
una de las motivaciones para el consumo de entretenimiento podria ser el
deseo de obtener lo que denominan apreciacion (“appretiation”). Para ello,
se basan en la idea, de raices aristotélicas, de que la felicidad o el bienestar
no sélo pueden producirse como consecuencia del placer (felicidad
hedonica) sino también por motivos mas relacionados con el crecimiento
personal, el auto-conocimiento, o los propdsitos existenciales, conceptos que
se agrupan bajo la denominacion de felicidad eudaimonica. Desde este punto
de vista, los espectadores no solo buscarian obtener placer de los contenidos
de entretenimiento, sino también encontrar informacion significativa
(“meaninfulness™) sobre cuestiones existenciales. Asi pues, mientras el
placer heddénico normalmente se asocia con emociones positivas, el bienestar
eudaimoénico es un concepto mas amplio, relacionado con la experiencia
existencial, y en el que tanto las emociones positivas como las negativas
tienen cabida, pues ambas aportan informacion sobre las condiciones de la
existencia. A su vez, las necesidades eudaimonicas se podrian relacionar con
necesidades psicologicas basicas, como la necesidad de conocimiento
(Oliver y Woolley, 2011), que tienen una motivacion evolutiva clara: cuanto
mejor conoce un ser vivo su ambiente, mas posibilidades tiene de sobrevivir
en ¢él. Asi pues, la apreciacion de cuestiones profundas relacionadas con la
existencia podria explicar la motivacion para el consumo de contenidos
emocionalmente negativos. Para estos autores, apreciacion y disfrute son dos
conceptos independientes y complementarios, que no estan contrapuestos:
un mismo contenido podria aportar gratificaciones en términos de disfrute y
a la misma vez, de apreciacion.

4.2.5 EIl entretenimiento como actividad intrinsecamente

motivada
Mientras que las teorias expuestas anteriormente tratan de buscar las
motivaciones extrinsecas para el consumo de entretenimiento, algunos

autores han propuesto una vision teorica en la que el entretenimiento es
considerado como una actividad intrinsecamente motivada, es decir, que
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encuentra su finalidad en si misma (Vorderer et al., 2006; Tamborini,
Bowman, Eden y Grizzard, 2010).

Vorderer et al. (2006) proponen conceptualizar el entretenimiento no como
un género de los contenidos, sino como una respuesta emocional de los
espectadores ante éstos. Esta propuesta se basa en dos perspectivas teoricas,
tomadas -una vez mas- del campo de la psicologia: la teoria de la auto-
determinacion, y la teoria sobre la base evolutiva del juego. Segun la teoria
de auto-determinacion (Deci y Ryan, 1985; Ryan y Deci, 2000), los
individuos buscan satisfacer tres necesidades psicologicas basicas:
competencia, autonomia y relacion o conexion con los demas
(“relatedness”). Grosso modo, la competencia se refiere a la necesidad de
sentirse utiles, ser capaces de realizar acciones, etc.; la autonomia se refiere
a la necesidad de sentir que las acciones realizadas obedecen a la propia
voluntad, y la relacién o conexion con los demas es la necesidad de estar en
contacto con otros seres humanos, con el grupo social, etc. Vorderer et al.
(2006) argumentan que los contenidos de entretenimiento generalmente
pueden ser comprendidos con facilidad, pero también pueden exigir un cierto
esfuerzo intelectual (competencia), son consumidos libremente (autonomia),
y permiten establecer relaciones sociales, como, por ejemplo, relaciones
para-sociales (relacion con los demas). Por lo tanto, dichos contenidos
pueden servir para satisfacer las tres necesidades psicologicas basicas, lo
cual motivaria de forma intrinseca su consumo.

Por otra parte, Vorderer et al. (2006) en su descripcion de la posible
motivacion intrinseca para el consumo de entretenimiento también se basan
en algunas teorias psicologicas sobre los origenes del comportamiento de
Jjuego, el cual puede ser interpretado como una adaptacion evolutiva, propia
de los mamiferos. Desde este punto de vista, el juego puede ser considerado
como un entrenamiento que permite aprender sobre las diferentes
propiedades de la realidad, asi como practicar diferentes habilidades, todo
ello destinado a incrementar las posibilidades de supervivencia del
individuo. Asi pues, aquellos individuos que mas hubieran jugado estarian
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mas entrenados para enfrentarse a las diferentes circunstancias, y tendrian,
por lo tanto, mas posibilidades de sobrevivir. La evolucién natural
favoreceria, entonces, a los individuos mas predispuestos al juego, haciendo
de éste una actividad intrinsecamente motivada desde el punto de vista del
individuo (si bien, desde el punto de vista de la especie tendria una clara
motivacion extrinseca: el aprendizaje). La predisposicion al juego seria,
pues, una predisposicion al aprendizaje sobre la realidad. La motivacion para
el consumo de entretenimiento, argumentan Vorderer et al. (2006), podria
estar basada en esta predisposicion al aprendizaje. Al ofrecer una gran
cantidad de informacion sobre diferentes personajes, situaciones, lugares,
etc. los programas de entretenimiento podrian estar satisfaciendo esta
necesidad de conocimiento.

Como se puede observar, las diferentes teorias sobre la motivacion para el
consumo de contenido de entretenimiento, aunque parten de planteamientos
teoricos diferenciados, acaban estableciendo puntos en comun. Asi,
Vorderer (2011) propone que el entretenimiento puede ser conceptualizado
como una reaccion psicoldgica de los espectadores ante contenidos que
producen disfrute (“enjoyment”) pero también ante aquellos que producen
apreciacion (“appretiation”), y sugiere que la satisfaccion de las necesidades
de competencia, autonomia y relacion con los demas podria estar en la base
de dicha apreciacion. Recientemente, ademads, factores como el disfrute
intelectual (Latorre y Soto-Sanfiel, 2011) o el crecimiento psicoldgico
(Hartmann, 2013) también han sido consideradas posibles motivaciones para
el consumo de contenidos de entretenimiento. Asi pues, de una forma
acumulativa, las diferentes propuestas teoricas comentadas han contribuido
a desentrafiar algunas de las posibles motivaciones para el consumo de
entretenimiento, si bien se trata de un campo de estudio en pleno desarrollo
(Vorderer, 2011), y son muchas las cuestiones (asi como la —en general, muy
complicada- constatacion empirica de éstas) que aun deben ser abordadas
por los investigadores en esta area.
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4.3 La motivacidn en el paradigma del espectador

como procesador de informacién

Deciamos mas arriba que la motivacion es un proceso dindmico, que varia
en el tiempo. Asi pues, también durante el visionado de un determinado
contenido de television, la motivacion hacia €l puede cambiar. En este
sentido, y al igual que en el caso de la atencion, se podria hablar de niveles
tonicos o generales de motivacion para el consumo de un determinado
contenido, y de variaciones momentaneas o fasicas de este nivel general. En
los estudios que hemos comentado en los aparados anteriores se indaga sobre
el porqué de la seleccion de un determinado contenido para su consumo,
pero no se analiza como la motivacion evoluciona durante el visionado. A lo
largo de los ultimos afios, sin embargo, investigaciones encuadradas en el
paradigma del procesamiento de informacion si que han comenzado a tratar
este punto, por ejemplo con la inclusion del factor motivacional en el modelo
de capacidad limitada de Annie Lang (Lang, 2006), o la descripcion de otros
modelos tedricos cercanos a éste, como el modelo de activacion
motivacional dinamica (Wang et al., 2011; Wang y Tchernev, 2012). A
continuacion repasamos, en primer lugar, las premisas tedricas sobre las que
se asientan estos modelos, y, en segundo lugar, algunos estudios que se han
llevado a cabo partiendo de ellos.

4.3.1 Los dos sistemas motivacionales basicos

La investigacion sobre el papel de la motivacion para el consumo de
contenidos audiovisuales dentro del paradigma del procesamiento de
informacion se ha basado principalmente en un modelo bifactorial de la
motivacion, tomado del campo de la investigacion en psicologia cognitiva.
Este modelo (Bradley, Codispoti, Cuthbert y Lang, 2001; Lang, 1995)
describe la existencia de dos sistemas motivacionales de base evolutiva que
dirigen el comportamiento de los animales: un sistema apetitivo que evalta
en qué grado los estimulos son positivos o beneficiosos para la supervivencia
(por ejemplo, alimento, compaferos sexuales, etc.), cuya activacion produce
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un comportamiento de aproximacion hacia el estimulo; y un sistema
defensivo, que evalua en qué grado los estimulos pueden suponer un peligro
(depredadores, enfermedades, comida en mal estado, etc.) y cuya activacion
produce un comportamiento de evitacion o huida de dicho estimulo. Aunque
en animales menos desarrollados la activacion de los sistemas
motivacionales puede correlacionarse directamente con el comportamiento
resultante, en el caso de los humanos, entre la evaluacién de un estimulo
como positivo o negativo y el subsiguiente comportamiento de
aproximacién o evitacion median diferentes variables cognitivas, que
pueden regular, modificar o anular dicho comportamiento (Bradley y Lang,
2007). Ademas, las elaboraciones cognitivas superiores de nuestra especie
determinan un alto grado de complejidad en torno a la evaluacion de los
estimulos. Obviamente, las motivaciones humanas estan compuestas de
elementos mucho mas sutiles que las necesidades bioldgicas basicas: para
los seres humanos, las motivaciones no tienen por qué estar siempre muy
directamente relacionadas con la supervivencia fisica, sino también con lo
que Palmero (2008) denomina la supervivencia social. No obstante, esto no
impide que también en los seres humanos los procesos motivacionales se
estructuren en torno a la activacion de los dos sistemas descritos.

En aparados anteriores hemos visto como gran parte de la investigacion
sobre las motivaciones para el consumo de television relaciona éstas con las
emociones producidas durante dicho consumo (p. ¢j. teoria de regulacion de
los estados de animo, teorias sobre meta-emociones, etc.). Desde el punto de
vista de la psicologia cognitiva, actualmente la relacion entre emocién y
motivacion también se considera muy estrecha. Las emociones pueden ser
entendidas como disposicion para la accion'® (Lang, 1995) fruto de la

16 La relacion entre emocion y accion ya queda patente en la propia etimologia del
término: emocion procede del latin emovere, formado por el verbo movere (mover)
y el prefijo e- (afuera), con varios significador, como mudarse o excitar (Gémez de
Silva, 1985). Notese que el término motivacion también tiene en su raiz una
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activacion de los dos sistemas motivacionales. Cuando un estimulo es
evaluado como motivacionalmente relevante (es decir, tiene implicaciones
para la supervivencia), la activacion de los sistemas motivacionales produce
una emocion, que prepara al organismo para la accion'’. Esta disposicion
para la accidon se traduce en una serie de procesos tanto psicoldgicos
subjetivos (p. ej. sentir miedo, alegria, etc.), como fisiologicos (p.€j.
activacion del sistema nervioso simpatico, cambios en el ritmo cardiaco,
etc.) y de comportamiento (p. ej. huir ante un estimulo que provoca miedo).

En esta propuesta tedrica tiene una especial relevancia el modelo
bidimensional de las emociones, por lo que es conveniente describirlo
brevemente aqui. La investigacion en psicologia de la emocién se ha basado
principalmente en dos modelos. Uno de ellos es un modelo discreto, en el
que se habla de la existencia de diferentes emociones que se consideran
como entes diferenciados: alegria, tristeza, miedo, ira, etc. (cf. Frijda, 1986).
Las investigaciones en esta linea han elaborado diferentes tipologias de las
posibles emociones, desde algunas en la que se consideran s6lo unas pocas
emociones basicas que componen la experiencia emocional humana, hasta
otras tipologias en las que se incluyen un numero relativamente alto de
posibles emociones (cf. Rusell, 1980). La principal alternativa a dicho
modelo discreto es el mencionado modelo bidimensional, de caracter
analdgico, en el que se considera que las emociones pueden ser
caracterizadas como una funcion de dos componentes: valencia (el caracter
positivo o negativo de la emocion), y arousal (la intensidad de la emocion)
(p. ¢j. Russell, 1980). Este modelo ha sido ampliamente empleado en la
investigacion en comunicacion adscrita al paradigma del procesamiento de

referencia al movimiento, como se comentaba en el apartado 4.1 El concepto de
motivacion.

17 Si bien, como deciamos, las elaboraciones cognitivas pueden hacer que, en el caso
de los humanos, dicha accion no se lleve a cabo inmediatamente, o no se lleve a
cabo en absoluto.
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informacion (p. ¢j. Bolls, Lang y Potter, 2001; Lang, Dhillon, y Dong, 1995;
Wang et al., 2011).

Algunos investigadores en el campo de la psicologia cognitiva (p. ej.
Bradley, 2000; Bradley y Lang, 2007; Lang, 1995; Larsen, Norris y
Cacioppo, 2003) proponen que la accion de los sistemas motivacionales
basicos daria como resultando la produccion de emociones en el sujeto. La
activacion del sistema apetitivo ante estimulos evaluados como beneficiosos
produciria emociones positivas, mientras que la activacion del sistema
defensivo seria la causante de las emociones negativas. A su vez, la
intensidad de la activacion de cada sistema se veria reflejada en la intensidad
o arousal de la emocion experimentada. Llegados a este punto, es preciso
remarcar el hecho de que en este modelo se definen dos sistemas
motivacionales independientes, y no un Unico sistema bipolar (Cacioppo y
Gardner, 1999; Cacioppo, Gardner y Berntson, 1999). Es decir, la posible
evaluacion de un estimulo no va desde muy positiva a muy negativa, en una
linea continua, sino que cada uno de los sistemas se encarga de uno de estos
aspectos: el sistema apetitivo evallia en qué medida el estimulo es positivo,
y, con independencia de éste, el sistema defensivo evalia en qué medida es
negativo. Ambos sistemas habitualmente funcionan de forma reciproca
(cuanto mas positivo se considera el estimulo, también menos negativo, y
viceversa), pero esto no tiene que ser necesariamente asi en todos los casos.
Los sistemas pueden funcionar de forma separada, de manera que un
determinado estimulo puede ser considerado, por ejemplo, en cierta medida
negativo y en cierta medida positivo (Cacioppo y Berntson, 1994). Sin
embargo, dado que es imposible mantener un comportamiento de
aproximacion y de evitacion a la misma vez, las manifestaciones
conductuales asociadas a la activacion de los sistemas habitualmente si que
pueden ser conceptualizadas en una Unica dimension, como una linea
continua que fuera desde un comportamiento muy intenso de aproximacion,
hasta un comportamiento muy intenso de evitacion (Cacioppo et al., 1999).
Asi, el comportamiento producto de la activacion de ambos sistemas sera el
resultado de restar el efecto de un sistema al efecto del otro, predominando
finalmente aquél que se haya activado con una mayor intensidad.
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Por otra parte, dado que los dos sistemas motivacionales son independientes,
su activacion puede seguir diferentes patrones. De hecho, la investigacion
sobre este tema (p. ¢j. Ito, Cacioppo y Lang, 1998) ha mostrado la existencia
de dos sesgos, denominados compensacion de positividad (“positivity
offset”) y sesgo de negatividad (“negativity bias”) que provocan que el nivel
de activacion de los dos sistemas no sea igual ante estimulos de similar
intensidad. La compensacion de positividad se refiere al hecho de que, ante
estimulos con poca intensidad motivacional, el sistema apetitivo reacciona
con mas intensidad que el defensivo. Mientras tanto, el sesgo de negatividad
hace referencia al hecho de que, cuando la intensidad motivacional del
estimulo aumenta, el sistema defensivo es mas reactivo. Dicho de otra
manera, si un estimulo es valorado como levemente positivo y levemente
negativo, el sistema apetitivo se activara con mas intensidad que el
defensivo, mientras que si un estimulo es valorado como muy positivo y muy
negativo, el sistema defensivo predominara sobre el apetitivo. La existencia
de estos sesgos tiene una clara explicacién en clave evolutiva: ante
situaciones en la que las que no hay motivaciones positivas ni negativas
fuertes, cualquier ser vivo se puede beneficiar de un comportamiento
exploratorio, que implica aproximacion hacia los diferentes estimulos del
entorno (p. ¢j. buscar comida, pareja, etc.). Sin embargo, ante motivaciones
positivas o negativas fuertes, el predominio del sistema defensivo también
tiene ventajas para la supervivencia. Imaginemos, por ejemplo, que un
animal hambriento, que, por tanto, tiene una alta motivacion para
aproximarse a una fuente de alimento, se ve sorprendido en su camino hacia
ella por un depredador que pone en peligro su existencia, lo que supone una
fuerte motivacion negativa. En este contexto, el sesgo de negatividad
producira una mayor activacion del sistema defensivo, y una conducta de
huida o lucha, predominante sobre la motivacion de aproximarse a la fuente
de comida, lo cual tiene un evidente beneficio evolutivo al proteger la vida
de dicho animal. La existencia de estos dos sesgos se ha demostrado de
forma consistente en diferentes estudios realizados con distintos tipos de
estimulos, como imagenes, palabras o sonidos (cf. Bradley y Lang, 2007).
También es un hecho interesante el que estos dos sesgos presenten
diferencias entre los distintos individuos, como muestran Ito y Cacioppo
(2005). Debido a ello, las personas con una compensacion de positividad
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mas fuerte tienen tendencia a formarse impresiones positivas ante estimulos
neutros, mientras que las personas con un sesgo de negatividad mas marcado
tienden a formarse impresiones mas negativas.

Llegados a este punto, es preciso reconocer que la caracterizacion de las
emociones y los sistemas motivacionales expuesta aqui puede resultar
extrafa a primera vista. La concepcion popular de las emociones
normalmente es mas cercana a un modelo discreto de éstas, basado en
conceptos como tristeza, miedo, alegria, etc. Para solventar esta cuestion,
Russell (2003) establece una conexion entre ambas visiones, mediante el
concepto de afecto central (“core affect”). Para este autor, una determinada
experiencia emocional prototipica seria el conjunto de una serie de factores,
entre los que estaria el afecto central, en términos de valencia (positiva o
negativa) y arousal (nivel de intensidad), pero también otros elementos,
como la evaluacion cognitiva que se haga de ese afecto central, el objeto
hacia el que va dirigido, etc. Cuando el sujeto percibe el conjunto de todos
estos elementos, le asigna una etiqueta (por ejemplo, tristeza) en funcion de
su similitud con una serie de categorias emocionales de las que tiene una
representacion mental previa. Asi pues, por ejemplo, si caminando por el
campo nos encontramos con un animal salvaje amenazante, nuestro sistema
motivacional defensivo nos podria proporcionar un afecto central de alta
negatividad y alto arousal, motivandonos fuertemente para escapar de dicha
situacion. La elaboracion cognitiva posterior sobre este afecto central nos
llevaria a etiquetar la emocion experimentada como miedo.

Asi pues, en la vision aportada por Russell (2003) se diferencia entre el
afecto central y la emocién como experiencia prototipica y basada en
categorias discretas. No obstante, gran parte de la investigacion sobre
motivacion en el consumo audiovisual llevada a cabo dentro del paradigma
del procesamiento de informaciéon ha empleado el concepto de emocion
como asimilable al de afecto central descrito por Russell. Es decir, en esta
linea de investigacion se ha preferido generalmente hablar de emociones en
términos de valencia y arousal.
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El modelo de los dos sistemas motivacionales, que acabamos de comentar,
se basa en la valencia (positiva o negativa) de los estimulos. Una perspectiva
diferente, aunque muy relacionada, que vale la pena mencionar antes de
terminar este apartado, es la propuesta por el modelo direccional de los
sistemas motivacionales, el cual presenta algunas variaciones frente al
modelo basado en la valencia. El modelo direccional (cf. Gray, 1990) hace
hincapié¢ no en el cardcter positivo o negativo del estimulo, sino en la
direccion del comportamiento resultante. Asi pues, se describe la existencia
de dos sistemas motivacionales, uno de ellos responsable de la aproximacion
hacia el estimulo, abreviado como BAS (“Behavioral Approach System”),
cuya activacion generalmente produce emociones positivas, y otro
responsable de la evitacion del estimulo, abreviado como BIS (“Behavioral
Inhibition System”). La variabilidad en el nivel de activacion de los dos
sistemas generalmente se atribuye, al menos en una parte importante, a
diferencias individuales entre las personas (cf. Yan, Dillard y Shen, 2012)
de forma que hay personas que tienen una tendencia a una mayor activacion
de uno u otro sistema. Por ejemplo, en esta vision, las personas consideradas
como mas miedosas tendrian una tendencia a una mayor activacion del
sistema inhibitorio. No obstante, a pesar del interés que puede tener el
modelo direccional de los sistemas motivacionales, éste apenas se ha
empleado en la investigacion sobre television elaborada dentro del
paradigma del espectador como procesador de informacion. La (escasa)
investigacion sobre motivacion durante el consumo televisivo dentro de este
paradigma ha optado por emplear el modelo basado en la valencia del
estimulo. Para ello, se han integrado las premisas de dicho modelo junto con
las del modelo de capacidad limitada en el procesamiento de mensajes
audiovisuales, como veremos a continuacion.

4.3.2 LC4MP: El modelo de capacidad limitada para el

procesamiento motivado de los mensajes

El modelo de capacidad limitada para el procesamiento de mensajes
audiovisuales de Annie Lang (2000), que describimos anteriormente, ha
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incorporado a lo largo de los ultimos afios el componente relacionado con la
motivaciéon (Lang, 2006), pasando a ser denominado como modelo de
capacidad limitada para el procesamiento motivado de los mensajes
audiovisuales (habitualmente abreviado como LC4MP, por “Limited
Capacity for Motivated Processing”). Esta version ampliada del modelo, tal
y como la describe Lang (2006) se asienta en cinco premisas:

1. Las personas tienen unos recursos cognitivos limitados para el
procesamiento de informacion.

2. Las personas tienen dos sistemas motivacionales (apetitivo y
defensivo) basicos.

3. Los mensajes de los medios consisten en flujos de informacion, con
diferentes niveles de redundancia, presentados en diferentes canales
sensoriales (vista y oido) y diferentes formatos (texto escrito,
imagenes estaticas o en movimiento, etc.)

4. El comportamiento humano ocurre en el tiempo, y varia a lo largo
de éste.

5. La comunicacién es una interaccion entre el sistema motivado de
procesamiento de informacion y el mensaje, que ocurre de una
forma dinamica a lo largo del tiempo.

Al igual que en la version anterior del modelo (Lang, 2000), el
procesamiento de la informacion se divide en tres subprocesos: codificacion,
almacenamiento y recuperacion. Sin embargo, en esta nueva formulacion se
incluyen explicitamente los efectos de la activacion de los sistemas
motivacionales sobre la asignacion de recursos cognitivos. Los dos sistemas
motivacionales se activan automaticamente cuando se perciben estimulos
motivacionalmente relevantes (Lang et al., 1997) y determinan la cantidad
de recursos que se asigna a cada uno de los subprocesos (Lang et al., 2012).
Los estimulos que incluyan un componente motivacional, por lo tanto,
recibirdn una mayor asignacion automatica de recursos, mas alta cuanto
mayor sea la intensidad de la motivacion producida por el estimulo. Asi
pues, la asignacion automatica de recursos puede deberse tanto a la presencia
de respuestas de orientacion (como se describia en la version previa del
modelo) como a la mencionada activacion de los sistemas motivacionales.
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Dicha activacion se producira tanto ante estimulos que representan
motivaciones de caracter primario (p. €j. comida, sexo, peligro para la vida,
etc.), como ante aquellos estimulos que tengan un componente motivacional
aprendido, que puede diferir mucho entre unas personas y otras.

Los dos sesgos de los sistemas motivacionales (compensacion de positividad
y sesgo de negatividad) pueden tener un papel importante. La compensacion
de positividad se presume destinada a facilitar la ingesta de informacion
(“information intake”), es decir, una mayor asimilacion de la informacion
del entorno, mientras que el sesgo de negatividad tiene una finalidad de
proteccion de la integridad del sujeto. Por lo tanto, Lang (2006) razona que
la activacion del sistema apetitivo debe de incidir principalmente en el
subproceso de codificacion de la informacion y en el almacenamiento de
ésta. Dicho de otra forma, si no hay un peligro evidente, se favorece un
comportamiento de exploracion del entorno. La activacion del sistema
defensivo a niveles bajos de arousal también implica la asignacion de
recursos a la codificacion y almacenamiento de la informacion (p. ej.
detectar un peligro). Sin embargo, niveles altos de activacion negativa deben
de conllevar la asignacion preferente de recursos al subproceso de
recuperacion de informacion: una vez detectado un peligro relevante, lo
importante es recuperar toda la informacion disponible en la memoria sobre
como se puede actuar (formas de huir, enfrentarse al peligro, etc.).

Esta propuesta tedrica sobre la incidencia de los sesgos motivacionales en el
procesamiento de informacion ha encontrado recientemente apoyo empirico
en el experimento realizado por Lang et al. (2012). En éste un conjunto de
participantes visiono una serie de anuncios de servicio publico, de tres tipos.
Los anuncios del primer tipo contenian escenas emocionalmente positivas,
los del segundo tipo contenian escenas emocionalmente negativas, y los del
tercero, escenas tanto positivas como negativas (buscando producir la
coactivacion de ambos sistemas). En los tres tipos, la intensidad emocional
de las escenas comenzaba siendo baja al principio de los anuncios, y se
incrementaba a lo largo de éstos. Los investigadores midieron la asignacion
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de recursos cognitivos al procesamiento de los mensajes por los participantes
a través del método STRT. Sus resultados indicaron que el nivel de recursos
asignados durante la primera parte de los mensajes (donde la intensidad de
las emociones mostradas era baja) fue mayor para los mensajes positivos que
para los negativos. Mientras tanto, en la segunda parte del mensaje, en la que
los estimulos motivacionales tenian una mayor intensidad, los recursos
asignados a los mensajes de los tres tipos fue mayor que durante la primera
parte, y esta diferencia fue mayor en el caso de los mensajes negativos que
en el caso de los positivos. Asi pues, estos datos apoyan las hipotesis de que
a niveles bajos de arousal la compensacion de positividad favorece el
procesamiento de los estimulos motivacionalmente positivos, mientras que
a niveles altos de arousal el procesamiento de los mensajes negativos se
beneficia de una mayor asignacion de recursos debido al sesgo de
negatividad.

Otro aspecto fundamental de este modelo esta en su caracter dinamico, es
decir, que contempla la evolucion de los sistemas motivacionales a lo largo
de la exposicion al mensaje. En este sentido, el modelo de activacion
motivacional dinamica o DMA (“Dynamic Motivational Activation”, Wang
et al., 2011), derivado del modelo LC4MP, indica que, para predecir la
evolucion de las reacciones emocionales en un momento dado durante el
visionado de un mensaje audiovisual, se deben tomar en consideracion no
solo los factores relacionados con la positividad, negatividad y arousal de
los mensajes (factores externos), sino también los factores internos de los
propios sistemas motivacionales. Estos factores internos son: (1) el tiempo
de reaccion de dicho sistema motivacional ante los estimulos, (2) el feedback
del propio sistema, y (3) su tendencia al equilibrio (homeostasis). El
concepto de tiempo de reaccion implica que los sistemas motivacionales no
reaccionan inmediatamente ante el estimulo, sino que hay un cierto retraso,
normalmente de apenas segundos, entre la presentacion del estimulo y la
reaccion del sistema. Mientras tanto, el concepto de feedback implica que el
estado del sistema en el punto temporal anterior tiene un efecto acumulativo,
que determina en cierta medida su posicion en el punto temporal siguiente.
Finalmente, la tendencia al equilibrio u homeostasis implica que, después de
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la reaccidén a un determinado estimulo, el sistema tiende a volver a una
posicion de equilibrio (es decir, la activacidon del sistema no dura de forma
indefinida una vez cesa el estimulo). Asi pues, los estudios en esta linea (p.
ej. Wang et al., 2011; Wang, Morey et al, 2012; Wang, Solloway, et al.,
2012) emplean modelos de series temporales en los que el nivel de
activacion de diferentes sistemas fisiologicos -que a su vez son indicadores
de diferentes aspectos de la activacion motivacional'®- en cada momento
temporal del visionado es expresado como una funcion de los factores
internos y externos mencionados. Los resultados de dichos estudios
confirman la importancia de los factores relacionados con la dindmica
temporal sobre el comportamiento de los sistemas motivaciones.

Asi pues, como sugiere Annie Lang (2006), dado que los factores
relacionados con la activacion motivacional dinamica durante el visionado
inciden en aspectos como la distribuciéon de recursos atencionales, las
reacciones emocionales producidas, asi como el recuerdo de los mensajes,
todos ellos deberian ser tenidos en cuenta por los productores de dichos
mensajes para optimizar las posibilidades de alcanzar sus objetivos (p. €j.
para favorecer el recuerdo de la informacion presentada en campafias de
salud publica, en funcion del publico al que vayan dirigidas, etc.'?).

Finalmente, para terminar este apartado podemos afiadir que los estudios
sobre la evolucion temporal de la motivacion desde el paradigma del

18 Para un mayor detalle sobre como estas respuestas fisioldgicas se relacionan con
la activacion de los sistemas motivacionales, ver apartado 4.4.2 Métodos
psicofisioldgicos.

19 Por una cuestién de espacio, no entraremos aqui a detallar como los diversos
aspectos que contempla el modelo LC4MP deben ser considerados para la creacion
de mensajes que se ajusten a los objetivos del emisor. Lang (2006) realiza una
descripcion detallada en este sentido, aplicada al caso de los mensajes de campaiias
sobre prevencion del cancer, muy recomendable para el lector interesado en el tema.
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procesamiento de informacién pueden parecer muy desligados de la
investigacion sobre los motivos para la exposicion a la television
comentados anteriormente en este capitulo. Aparte de las claras diferencias
en sus focos de interés y en sus premisas basicas, es posible que esta
desconexion aparente entre ambas lineas de investigacion se deba también
al caracter novedoso (y, en consecuencia, la escasez) de estudios sobre
motivaciéon en el paradigma del procesamiento de informaciéon. Sin
embargo, algunos estudios mas recientes comienzan a establecer puentes
entre las diferentes lineas de investigacion. Por ejemplo, Wang y Lang,
(2012) explican, basandose en datos empiricos, que una vez activados los
sistemas motivacionales, su desactivacion no ocurre inmediatamente al
desaparecer el estimulo, sino que se da de forma progresiva. Por ello,
proponen que la teoria de transferencia de excitacion (relacionada, a su vez,
con la teoria de administracion de los estados de animo) (Zillmann, 1996)
podria ser formulada también en términos de la activacion residual de los
sistemas motivacionales una vez que ha desaparecido el estimulo
responsable de dicha activacion. Mientras tanto, Wang, Tchernev y
Solloway (2012) proponen un modelo de las motivaciones para el uso de
redes sociales en el que se conjugan aspectos tanto de la teoria de usos y
gratificaciones como del modelo de activacién motivacional dinamica. Asi
pues, parece que la integracion de las aportaciones tedricas procedentes de
las diferentes lineas de investigacion es una tarea que se ira realizando con
el tiempo seglin avance la investigacion en ambos campos.

4.4 Meétodos para analizar la motivacion en la

investigacion sobre television

Como hemos visto a lo largo de los anteriores apartados de este capitulo, el
concepto de motivacion es abierto y polivalente. En consecuencia, los
diferentes métodos que pueden ser empleados para su analisis dependen de
la conceptualizacion que se haga de dicho término. Por ejemplo, los métodos
empleados para investigar los motivos para la exposicion a la television
pueden ser poco apropiados para analizar la evolucion de los sistemas
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motivacionales durante el consumo de un determinado contenido. Asi pues,
son los intereses de los investigadores los que deben determinar qué método
es el mas adecuado para alcanzar sus objetivos en cada estudio en particular.
A continuacién presentamos los principales métodos que se han empleado o
podrian emplearse para el estudio de la motivacion en el contexto del
visionado de television, entre los que destacan los cuestionarios, los métodos
psicofisiologicos, y los métodos conductuales.

441 Métodos auto-informados

Desde el origen de la investigacion sobre los motivos que llevan a los
espectadores a consumir television, los cuestionarios han sido, sin duda, el
método mas ampliamente empleado (p. ¢j. Albarran y Umphrey, 1993;
Papacharissi y Mendelson, 2007; Rubin, 1981). Dicho método consiste en
pedir a los participantes que respondan a una serie de preguntas que pueden
adoptar diferentes formas, entre las cuales es habitual es uso de escalas tipo
Likert. Los diferentes items del cuestionario pueden presentar afirmaciones
relacionadas con los motivos para el consumo de television (del tipo veo
television para entretenerme) y los participantes deben valorar en una escala
en qué medida estan de acuerdo con dicha afirmacion. Después, mediante el
uso de determinadas técnicas estadisticas como el analisis factorial o el
analisis de clusters, se exploran las correlaciones entre las diversas
cuestiones, y se identifican las diferentes motivaciones para el consumo que
se desprenden de las respuestas de los participantes. Otras técnicas, como la
presentacion de preguntas de respuesta abierta, también han sido empleadas
en este sentido (p. ¢j. Patino et al., 2012). Habitualmente, los resultados de
estas investigaciones aportan un listado de los motivos que pueden llevar al
consumo de television en general, o de un determinado tipo de programa. En
algunas investigaciones también se emplea esta metodologia para explorar
la relacion entre las motivaciones expresadas y necesidades psicologicas
basicas que pueden subyacer detras de ellas (p. €j. Conway y Rubin, 1991),
como podrian ser la necesidad de conocimiento (p. ¢j. Perse, 1992) o la
busqueda de sensaciones (p. ¢j. Potts, Dedmon y Halford, 1996).
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Otra aplicacion de los métodos autoinformados en este campo ha sido la de
explorar las caracteristicas psicologicas individuales relativas al nivel de
activacion de los sistemas motivacionales basicos, que pueden determinar la
preferencia de una persona por un determinado tipo de contenidos. En este
sentido, el sistema denominado MAM (“Motivational Activation Measure”;
Lang, Shin y Lee, 2005; Potter, Lee y Rubenking, 2011) consiste en mostrar
a los participantes una serie de imagenes con distintos valores emocionales
previamente clasificados, y pedirles que respondan a un cuestionario. En
éste, los participantes deben valorar en una escala en qué medida consideran
que cada imagen contiene cada uno de los tres factores que definen la
activacion de los sistemas motivacionales (positividad, negatividad y
arousal). A partir de sus respuestas se puede calcular en qué medida los
participantes presentan mas o menos acentuados la compensacion de
positividad y el sesgo de negatividad, y en funcion de ello, se puede clasificar
a los participantes entre aquellos que tienen una mayor tendencia al
predominio del sistema apetitivo y aquellos que tienen un mayor predominio
del sistema defensivo. Este tipo de clasificacion puede servir para investigar,
por ejemplo, como las diferencias individuales en la activacion de los
sistemas motivacionales se relacionan con la preferencia por diferentes
géneros de programas. En este sentido, los resultados de Potter et al. (2011)
sugieren una relacion entre una mayor tendencia a la activacion del sistema
apetitivo y la preferencia por géneros televisivos mas excitantes e
imprevisibles, y, asimismo, una relacion entre una mayor activacion
defensiva y la preferencia por géneros mas tranquilos o previsibles.

No obstante, a pesar de su indudable utilidad, este tipo de métodos adolecen
de los mismos problemas que mencionabamos cuando hablabamos de los
métodos auto-informados empleados para el analisis de la atencion: sus
limitaciones para explorar cuestiones mas alla de la percepcion consciente
del propio sujeto, su sensibilidad a los sesgos cognitivos, y su escasa
resolucion temporal.
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4.4.2 Métodos psicofisiolégicos

La mayoria de los métodos psicofisiologicos para medir la motivacion
durante el visionado de television parten del modelo de los dos sistemas
motivacionales basado en la valencia del estimulo (Cacioppo y Gardner,
1999). Estos métodos se fundamentan en la relacion entre la activacion de
los sistemas motivacionales y la produccion de emociones: si las emociones
son el resultado de la activacion de los sistemas motivacionales, entonces la
presencia de emociones puede ser empleada como indicador de dicha
activacion. Bradley y Lang (2007) mencionan que se puede obtener
informacién acerca de las emociones experimentadas por una persona a
través de tres tipos de medidas: reportes de los propios sujetos,
manifestaciones conductuales y métodos psicofisiologicos. Entre estos
ultimos, los principales que han sido empleados para medir reacciones
emocionales durante el visionado de contenidos de television han sido:

o Actividad electrodermal (EDA), cuyo nivel se relacionada con el
arousal o intensidad de la emocion experimentada (p. €j. Reeves at al.,
1999).

o Analisis del ritmo cardiaco. Como ya comentabamos en el apartado
sobre métodos psicofisiologicos para el estudio de la atencion, el ritmo
cardiaco puede proporcionar informacion sobre diferentes aspectos del
procesamiento cognitivo de los mensajes audiovisuales. Las respuestas
de orientacion de la atencion, que suponen una deceleracion del ritmo
cardiaco, son mas acentuadas ante estimulos con valencia negativa y
menos acentuadas ante estimulos con valencia positiva, comparadas
con las respuestas ante estimulos neutros (Bradley y Lang, 2007). Asi
pues, ante estimulos presentados de forma fasica, el ritmo cardiaco
puede aportar informacion acerca de la valencia de la emocion.
Asimismo, el ritmo cardiaco decelera de forma tonica ante estimulos
con un nivel de arousal moderado (Wang et al., 2011), pero ante
estimulos con un alto nivel de arousal, el ritmo cardiaco se acelera
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(Ravaja, 2004a)*°, de manera que se pueden emplear las aceleraciones
tonicas del ritmo cardiaco como indicadores de un alto arousal
emocional de los estimulos. Dado que la interpretacion de estos datos
puede ser ambigua, para usar adecuadamente esta medida en relacion
a la valencia emocional de los estimulos es conveniente (siempre que
sea posible) disponer de otras medidas de dicha valencia emocional con
las que contrastar los resultados de la medicion del ritmo cardiaco.

o Finalmente, la actividad eléctrica de los mtsculos de la cara, medida a
través de técnicas de electromiografia facial (EMG), también aporta
informacion sobre la valencia emocional del estimulo. En concreto, la
activacion del musculo corrugator supercilii, situado encima de las
cejas y responsable de fruncir el cefio, se correlaciona con un aumento
de la valencia negativa de los estimulos. Por su parte, la activacion del
musculo zigomaticus major, situado en la mejilla, se relaciona con un
incremento de la valencia positiva de los mensajes (Bolls, Lang y
Potter, 2001; Larsen et al., 2003).

20 Estos cambios se pueden explicar como fruto de la competencia entre las dos
ramas del sistema nervioso autonomo (Lang et al., 2009), como se detalla en el
apartado 3.3.2 Métodos para el analisis de la intensidad de la atencion prestada al
mensaje televisivo (seccion Andlisis del ritmo cardiaco). Los estimulos con cierto
nivel de arousal, al ser motivacionalmente relevantes, activan el sistema
parasimpatico, lo cual implica la asignaciéon de recursos atencionales al
procesamiento, y una deceleracion del ritmo cardiaco. A la vez, por definicion, si
despiertan arousal en el espectador, activan el sistema simpatico, que prepara para
la accion y acelera el ritmo cardiaco. Asi pues, el corazon recibe dos sefiales:
acelerar y decelerar. Cuando el nivel de arousal es moderado, prevalece el sistema
parasimpatico, y el corazon decelera, pero, cuando este nivel de arousal alcanza
niveles altos, prevalece el sistema simpatico, y se produce una aceleracion del ritmo
cardiaco (cf. Rooney, Benson y Hennessy, 2012).
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Asi pues, aunque estos métodos se han empleado principalmente para medir
la valencia y arousal emocionales durante el visionado de mensajes
audiovisuales, dentro del paradigma del modelo LC4AMP y del modelo de
activacion motivacional dindmica se considera que dichos cambios
emocionales representan la activacion de los sistemas motivacionales (p. ej.
Wang et al., 2011).

Sin embargo, como hemos visto anteriormente, algunos de estos métodos
también pueden ser empleados para obtener medidas de otros factores,
como, por ejemplo, la atencion. La relacion entre los cambios fisiologicos y
los procesos psicologicos rara vez es de uno a uno; por el contrario, las
diferentes respuestas fisioldgicas reaccionan ante distintos aspectos del
procesamiento de los estimulos audiovisuales (Lang et al., 2009). Por ello,
al emplear estos métodos es preciso controlar muy bien las diferentes
variables presentadas en los estimulos, para poder interpretar los resultados
de forma clara.

Por otra parte, algunos autores se han basado en el modelo direccional de los
sistemas motivacionales (cf. Gray, 1990), el cual —recordemos- describe
dichos sistemas en términos de aproximacion o evitacion del estimulos mas
que en términos de valencia positiva o negativa?'. Un método que ha sido
propuesto para medir el nivel de activacién motivacional aproximativa es el
analisis de la asimetria en el nivel de onda alfa cerebral en la region frontal
del cerebro. Segun el modelo propuesto por Davidson (2004), la mayor
actividad del hemisferio izquierdo en dicha region podria reflejar la
activacion del sistema motivacional de aproximacion hacia el estimulo. Asi
pues, este patron de asimetria podria emplearse como una medida directa de
la motivacion positiva producida por determinados estimulos audiovisuales.
En este sentido, Ohme, Reykowska, Wiener y Choromanska (2010) apuntan
que dicha medida podria usarse para testear la predisposicion a un

2! Ver apartado 4.3.1 Los dos sistemas motivacionales bdsicos.
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comportamiento de aproximacion al estimulo presentado en spots
publicitarios, si bien, como reconocen los propios autores, ain es necesaria
mas investigacion en este sentido antes de poder emplear este método con
todas las garantias de validez y fiabilidad.

4.4.3 Métodos conductuales: el analisis de los cambios de

canal

En este apartado apuntamos un método que, si bien hasta la fecha (y hasta
donde conocemos) apenas ha sido empleado directamente con este fin en la
investigacion experimental, puede ser de utilidad para comparar el nivel de
motivaciéon que producen diferentes mensajes para su consumo por los
espectadores. El método al que nos referimos consiste en analizar qué
contenidos escoge visionar el espectador para su consumo, dentro de una
parrilla de diferentes opciones.

Como afirma Palmero (2008), la motivacion es un constructo intangible que
a menudo se infiere a partir de ciertas manifestaciones mostradas por los
sujetos. Entre ellas, “la conducta abierta o manifiesta es una de las
propiedades que mejor define la activacion [motivacional]” (p. 4). Es decir,
en la medida en que un organismo esta llevando a cabo una conducta, es
légico pensar que existe una motivacion para ella??. Asi pues, las conductas
llevadas a cabo por un espectador durante el visionado de television también
pueden ser empleadas para inferir a qué se deben o qué las motiva. El hecho
de encender el televisor, la presencia o ausencia de miradas a la pantalla o a
puntos concretos de ésta, el cambio de canal, etc. son comportamientos que
deben obedecer a unos motivos, ya sea conscientes o no. Sin embargo, esto
no significa que en todos los casos sea posible para un observador externo
inferir la motivacion, o el conjunto de ellas, que determinan la conducta. En

22 Notese que esta afirmacion no necesariamente funciona en sentido contrario: no
todas las motivaciones implican que se lleve a cabo una conducta.
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este sentido, el comportamiento de cambio de canal puede ser util para
comparar la intensidad de la motivacion frente a determinados contenidos,
pues parece logico pensar que, en un entorno de libre eleccion, un espectador
seleccionara de entre las opciones disponibles en la parrilla el canal que
mejor se ajuste a sus motivaciones para el consumo de television en ese
momento, es decir, el que le motive mds.

En la investigacion sobre los motivos por los que los espectadores cambian
de canal han convivido dos visiones opuestas (Ferguson y Perse, 1993): una
de ellas parte de un modelo del espectador mas activo, en el que éste evalia
constantemente el contenido que visiona y toma decisiones para optimizar
la obtencion de gratificaciones durante el visionado. Se trata, dicho de otra
forma, de un espectador que busca activamente contenidos gratificantes. La
vision opuesta propone que el cambio de canal se debe a una actitud mas
pasiva del espectador, poco involucrado con el contenido que visiona en ese
momento. Diferentes investigaciones proporcionan apoyo a esta segunda
vision: Perse (1990) afirma que el cambio de canal frecuente es parte de un
estilo de visionado distraido y relacionado con baja atencion; también Perse
(1998) encuentra que los visionados de tipo ritualistico se correlacionan con
una baja atencion y una mayor frecuencia de cambios de canal. Por su parte,
los resultados de Lang et al. (2005) muestran un descenso del esfuerzo
cognitivo y del arousal experimentado por el espectador en el momento
previo al cambio de canal; mientras que en el experimento realizado por
Wang et al. (2011) el cambio de canal se relaciona con un descenso del
arousal en los instantes previos a dicho cambio. Sin embargo, también hay
evidencias que apoyan la vision activa del espectador en el cambio de canal;
por ejemplo, Walker y Bellami (1991) encontraron motivaciones para el
cambio de canal como explorar qué hay en otros canales o evitar contenido
indeseado (p. €j. anuncios).

En realidad, ambas visiones podrian reflejar los motivos del cambio de canal
en diferentes situaciones relacionadas con la intensidad de la motivacion
para el visionado. Asi, espectadores con motivaciones mas fuertes o
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concretas para obtener una determinada gratificacion podrian cambiar de
canal activamente en busca de contenidos que proporcionen dicha
gratificacion; mientras tanto, cuando la motivacion del espectador es de baja
intensidad o difusa, como seria la de pasar el tiempo, los cambios de canal
podrian estar relacionados con una actitud mas pasiva. Notese que esto no
contradice los resultados empiricos de, por ejemplo, Lang et al. (2005) y
Wang et al. (2011): dichos resultados, en los que el cambio de canal se
relaciona con una baja atencion, fueron obtenidos en experimentos de
laboratorio. Es posible que en dicho contexto, los participantes no estuvieran
muy motivados hacia los contenidos empleados como estimulos, de forma
que podrian haber adoptado una actitud mas bien pasiva durante el
visionado.

El comportamiento de cambio de canal, por otra parte, también esta
asociado a la activacion de los sistemas motivacionales basicos. De acuerdo
con Wang et al. (2011), el cambio de canal puede ser expresado como una
funcién del interés que despierta el contenido ofrecido en ese canal, y ese
interés, a su vez, puede ser expresado como una funcion de los inputs
motivacionales contenidos en el mensaje audiovisual (nivel de positividad,
nivel de negatividad y nivel de arousal), mas un término de error atribuible
a la variabilidad individual®®. Sus resultados muestran que una parte
importante de la variabilidad en el cambio de canal se expresa como una
funcion de dichos factores motivacionales. De esta forma, los resultados de
este estudio muestran como los indices psicofisiologicos de la activacion de
los sistemas motivacionales estan conectados con el comportamiento de
cambio de canal.

Asi pues, resumiendo lo dicho en este apartado, mediante el analisis de las
diferentes selecciones que realice un espectador dentro de una determinada

23 Aunque los autores reconocen que los visionados previos también pueden incidir
en la seleccion del canal, en este caso no los incluyen en el modelo.
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parrilla se puede inferir qué contenidos, de entre los ofrecidos, le motivan
mas. A la hora de emplear este método, no obstante, sera necesario controlar
mediante el disefio experimental el resto de posibles variables que pueden
incidir en la seleccion, como, por ejemplo, el conocimiento previo que
tengan los participantes sobre los diferentes canales, o el uso de canales de
television existentes en el panorama televisivo real, que pueden estar
asociados a determinadas actitudes o habitos de consumo por los
espectadores, lo cual puede limitar las posibilidades de aplicacion de este
método.

4.5 La relacion entre atencion y motivacion en el
consumo de contenidos televisivos

4.5.1 La influencia de la motivacién en la atencién

La experiencia cotidiana muestra que motivaciéon y atencion son dos
conceptos que estan intrinsecamente relacionados: en nuestro dia a dia,
comunmente dirigimos nuestra atencion hacia aquello que nos motiva.
Desde una perspectiva evolutiva, como explican Lang, Bradley y Cuthbert
(1997), la activacion de los sistemas motivacionales dirige la asignacion de
recursos cognitivos al procesamiento de los estimulos con una clara finalidad
de adaptacion a las circunstancias cambiantes del entorno. Asi pues, por
ejemplo, cuando un animal siente hambre (y, por tanto, esta motivado para
encontrar alimento), dirigira su atencion hacia aquellos estimulos que
puedan informarle sobre cémo encontrar comida. Pero si durante esa
busqueda detecta la presencia de un depredador, el objetivo prioritario pasara
a ser escapar de éste, y entonces su atencion se dirigira a analizar las posibles
alternativas para huir o enfrentarse a ¢él.

En el caso de los seres humanos, aunque nuestras motivaciones son mucho
mas complejas que las de organismos mas sencillos, la investigacion en esta
area ha encontrado numerosas evidencias de la incidencia de la motivacion
en diferentes aspectos de la atencion. Diferentes niveles de motivacion
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pueden hacer variar, por ejemplo, el tiempo de reaccion en la realizacion de
una tarea (Begleiter, Porjesz, Chou y Aunon, 1983), la sensibilidad para
percibir estimulos (Engelmann y Pessoa, 2007; Small et al., 2005), o el
control ejecutivo de la atencion (Locke y Braver, 2008). La motivacion que
experimentemos para realizar una tarea puede estrechar el foco atencional
sobre ella, haciendo mas dificil que nos distraigamos (Derriberry y Tucker,
1994), mientras que, por el contrario, estimulos con carga motivacional no
relacionados con dicha tarea pueden competir por los recursos cognitivos,
actuando como distractores (Vuilleumier, 2005). Ademas, no sélo la
motivacion extrinseca, sino también la motivacion intrinseca tiene efectos
sobre el procesamiento cognitivo de los estimulos (Robinson et al., 2012).
En definitiva, se puede afirmar que las diferentes motivaciones son el
principal determinante de la manera en que dirigimos nuestra atencion, y
esta afirmacion es también aplicable al consumo de medios de
comunicacion. En palabras de Bargh (1988, p.18): “The type of information
one attends to, how much attention one pays to it, how one encodes and
interprets it, and consequently how one remembers it are greatly influenced
by one’s processing goals while encountering the information”. Diversas
investigaciones -muchas de ellas centradas en contenidos sobre informacion
politica- han mostrado la influencia de los motivos para el consumo de
contenidos sobre el procesamiento cognitivo que se realiza de esos
contenidos (p. ¢j. David, 2009; Eveland et al., 2003; Tewksbury, 1999).

Algunas de las investigaciones sobre la relacion entre motivacion y atencion
durante el consumo de television han adoptado una perspectiva mas o menos
proxima a la clasificacion de Rubin (1984) en la que se distingue entre
visionados instrumentales y ritualisticos. Recordemos que el concepto de
consumo instrumental hace referencia a visionados relacionados con
objetivos claros como, por ejemplo, la obtencion de informacion o la
formacion de opinion sobre un tema, un mayor nivel de selectividad, y el uso
contenidos mas relacionados con la informacidon (p. ej. programas
informativos). Por el contrario, el consumo ritualistico hace referencia a
visionados con motivaciones mas difusas (p. ej. pasar el tiempo o
entretenerse) y a una menor selectividad frente a los contenidos, y esta mas
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relacionado con la diversion y el entretenimiento (p. ej. programas de
ficcion). En este sentido, Gantz (1978) llevo a cabo un estudio en el que
analizd el recuerdo de la informacion ofrecida en los programas
informativos, en funcion de las motivaciones de los espectadores. Para ello
dividi6 las motivaciones en dos posibles categorias (adquisicion de
informacion y diversion) que aproximadamente coinciden con la division
entre tipos de consumo llevada a cabo por Rubin. Sus resultados muestran
que los espectadores que visionan los contenidos para adquirir informacion
recuerdan mejor éstos que aquellos que lo hacen por entretenimiento®.
También Rubin y Perse (1987b) encontraron que los motivos mas utilitarios
(que se corresponden con visionados instrumentales) se relacionan con un
mayor nivel de “involvement” con los contenidos (que podriamos traducir
como implicacion), lo cual también sugiere un mayor nivel de atencion
prestada a ellos. Los resultados de Perse (1992), a su vez, mostraron que los
espectadores que presentan motivaciones de tipo utilitario (p. ej. recabar
informacion sobre la actualidad politica) para el consumo de informativos
de television también reportan un mayor nivel de atencion prestada,
comparados con los espectadores que afirman tener motivos mas bien
ritualisticos (p. €j. pasar el tiempo).

De esta manera, parece que los dos tipos de visionado, instrumental y
ritualistico, se corresponden con diferentes niveles de atencion prestada a los
contenidos, siendo dicho nivel mayor en el caso de los visionados
instrumentales. Sin embargo, a la hora de emplear esta division para el
analisis de la relacion entre atencion y motivacion es conveniente precisar
algunos puntos en aras de una mayor claridad conceptual. Cuando se habla
de consumo instrumental y ritualistico se sugiere una relacion entre dichos
conceptos y determinados géneros de programas (informativos para los
visionados instrumentales, y de entretenimiento para los ritualisticos). Esta

24 Si bien en este estudio no se midi6 directamente la atencion, parece 16gico
considerar que el mayor recuerdo de los contenidos puede ser consecuencia de un
mayor nivel de atencion prestada.
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asociacion puede ser confusa o inexacta. Por ejemplo, imaginemos un fan de
una determinada serie de television, que visiona el ultimo capitulo de ésta en
el que se resuelven todas sus tramas. Aunque se trata de un contenido de
entretenimiento, dificilmente esta imagen se ajusta a la de un espectador que
presta escasa atencion. Por ello, a la hora de relacionar la motivacién para el
consumo con la atencidn prestada, quiza seria mas adecuado, en lugar de
hablar de visionados instrumentales o ritualisticos, hablar de la intensidad
de la motivacion para el consumo como predictora de la atencion
voluntariamente asignada al procesamiento del mensaje. Asi pues, se podria
hablar de motivaciones fuertes frente a motivaciones débiles, entendiendo
esta division no de forma dicotdomica, sino como extremos en una linea
continua. La motivacion para consumir un determinado contenido tendria un
grado determinado de intensidad (motivacion fuerte o débil), que también se
relacionaria con un grado de concrecion (por ejemplo, querer ver un capitulo
de nuestra serie preferida seria mas concreto que querer ver algo
entretenido).

De esta forma, las motivaciones fuertes o concretas, en gran medida
proximas al concepto de visionado instrumental, serian aquellas en las que
el espectador tiene un claro objetivo marcado (no necesariamente
consciente), que implican un gran nivel de seleccion de los contenidos, y que
tienden a predominar sobre otras posibles motivaciones para otras
actividades. Mientras tanto, las motivaciones débiles o difusas serian
aquellas en las que el nivel de seleccion de contenidos no es muy alto y sobre
las que las motivaciones para otras tareas pueden predominar facilmente en
el comportamiento final del sujeto. Dicho de una forma simplificada, las
motivaciones fuertes implicarian gquerer consumir un determinado
contenido, mientras que las motivaciones mas débiles implicarian
consumirlo a falta de una opcion mejor. Asi, por ejemplo, imaginemos el
caso de un forofo del futbol el dia en que se retransmite el partido en el que
su equipo se jugara la final de la Champions League. A la hora sefialada, esta
persona probablemente estard sentada delante del televisor para ver el
partido y probablemente, al coger el mando a distancia, no seleccionara
cualquier otra cadena para explorar qué hay, sino que ira directamente a la
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que retransmite el partido. Ademas, si, por ejemplo, un amigo lo llama por
teléfono para ir a hacer deporte, posiblemente nuestro espectador declinara
la oferta. Por el contrario, imaginemos que al dia siguiente esta persona tiene
la tarde libre, y, como no encuentra nada mejor que hacer, decide ver la
television. Entonces explora qué hay en los diferentes canales, cambiando
frecuentemente entre ellos. Si en ese momento su amigo lo vuelve a llamar
y lo invita a salir, probablemente acuda. La motivacion para el consumo es
claramente diferente en las dos circunstancias descritas, siendo muy fuerte y
concreta en el primer dia, y débil y difusa en el segundo.

Como se puede observar, la distincion entre motivaciones fuertes/concretas
y débiles/difusas se asemeja en muchos aspectos a la distincion entre
visionados instrumentales y ritualisticos, con la diferencia de que no se hace
mencion a géneros determinados o motivos concretos. El ejemplo puesto
arriba representa casos extremos, en los que la motivacion puede ser muy
fuerte o muy débil; parece logico suponer que en muchos casos
(posiblemente, la mayoria) la motivacion para el consumo de television se
encuentre en un punto intermedio, aunque quiza tendiendo mas hacia uno de
los extremos. Aun asi, y basandonos en los ejemplos citados en la literatura,
asi como en la experiencia cotidiana, parece claro que la intensidad y
concrecion de la motivacion previa, que determina la exposicion, se
correlaciona directamente con la intensidad de la atencion: motivaciones
mas fuertes o concretas determinaran un mayor nivel de atencion asignada
voluntariamente al procesamiento de los mensajes.

Por otra parte, no sélo la motivacion previa determinara el nivel de atencion,
sino que la activacion espontanea de los sistemas motivacionales durante el
visionado también puede incidir en la manera en que se asignan los recursos
cognitivos al procesamiento (p. ej. Wang, Solloway et al., 2012). Dicha
activacion, como deciamos antes, se producira ante la aparicion de estimulos
con carga motivacional, que puede tener tanto un caracter primario (p. €j.
sexo, comida, peligro, etc.), como relacionado con cuestiones relevantes a
nivel personal para un individuo concreto. Estas variaciones en la
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motivacion que se produzcan durante el visionado pueden incidir en la
asignacion automatica de recursos durante dicho visionado.

En resumen, los diferentes aspectos de la motivacion tienen efectos sobre la
atencion en diferentes niveles: determinan la seleccién de un canal (o la
atencion selectiva, que implica la seleccion entre diferentes estimulos) y
también el grado de intensidad con el que se procesa la informacion
contenida en dicho canal (la atencién como asignacion de recursos). Asi
pues, se puede considerar que la motivacion, en sus diferentes facetas, es el
principal predictor de la atencion asignada al procesamiento del mensaje
televisivo.

4.5.2 La (posible) influencia de la atencion automatica en

la motivacion durante el consumo de contenidos

En el apartado anterior hemos explicado que la motivacion para el consumo
de television determina la atencion prestada. Un aspecto interesante de la
relacion entre estas dos variables es si dicha influencia también se puede
producir en sentido contrario; es decir, si un incremento de la atencion
prestada también puede redundar en una mayor motivacion para el consumo
de un determinado mensaje.

A este respecto, se podria argumentar que, al menos en algunos casos, el
hecho de prestar mas atencion de forma voluntaria a un contenido de
television puede producir una mayor probabilidad de que las posibles
gratificaciones que el mensaje ofrece sean apreciadas por el espectador. Por
ejemplo, una serie que presente una trama narrativa compleja puede requerir
la asignacion de un nivel elevado de atencion para poder ser comprendida y
que resulte gratificante. Un espectador poco motivado quiza no preste el
nivel suficiente de atencion para comprender la trama, y, en consecuencia,
no obtenga las gratificaciones (p. ¢j. derivadas de la disposicion afectiva
hacia los personajes) que si que podria obtener prestando mas atencion.
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Pero, como sabemos, la cantidad de recursos que una persona destina al
procesamiento del mensaje audiovisual no sélo depende de la asignacion
voluntaria de la atencion, sino que diversos elementos del mensaje pueden
producir un incremento de la atencion de forma automatica (p. €j. como
resultado de la presencia de ciertos componentes formales). Hasta donde
llega nuestro conocimiento, los posibles efectos de este incremento de la
atencion automatica sobre la motivacion no han sido analizados. Algunos
argumentos a favor de su existencia podrian estar relacionados con: (1) un
mejor procesamiento de la informacion asociado al mayor nivel de atencion,
y (2) una intensificacion de las respuestas emocionales, como explicamos a
continuacion.

En primer lugar, y l6gicamente, para que el espectador pueda recibir muchas
de las gratificaciones que puede ofrecerle un mensaje televisivo es necesario

que procese la informacion contenida en é1%°

. Los espectadores que tengan
un nivel alto de motivacion previa para el consumo de un contenido
prestaran un nivel alto de atencion, por lo que el procesamiento de la
informacion del mensaje recibira, en términos generales, recursos suficientes
para ser llevado a cabo correctamente. Sin embargo, en los casos en los que
la motivacion sea mas débil (p. ej. visionados ritualisticos), la atencion
prestada de forma voluntaria sera menor. En estos casos, la mayor asignacion
de recursos como consecuencia de las respuestas automaticas puede
conllevar un mejor procesamiento de la informacioén (p. €j. Thorson y Lang,
1992), de forma que aumente la probabilidad de que las gratificaciones que
el mensaje pueda ofrecer sean apreciadas por el espectador. En este sentido,
también podria jugar un papel el efecto de inercia atencional, seglin el cual
las miradas a la pantalla tienen mas probabilidades de continuar cuanta

25 Algunas excepciones a esto podrian ser las gratificaciones relacionadas con la
interaccion social, como compartir el momento del visionado con personas queridas,
etc. lo cual no entra en conflicto con el hecho de que la mayor parte de las
gratificaciones que ofrece un contenido de television dependen de que el espectador
procese adecuadamente la informacion.
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mayor haya sido su duracion previa. Asi pues, si en el momento en el que el
espectador se dispone a retirar la mirada de la pantalla se presenta algiin
elemento que produce una orientacion automatica de la atencion, es posible
que no se produzca dicha retirada, incrementandose asi la duracién de la
mirada. De acuerdo con lo expuesto cuando habldbamos del efecto de inercia
atencional, una mirada mas larga tendria mas probabilidades de continuar,
y, a su vez, esta mirada mas duradera aumentaria también la probabilidad de
que el espectador pudiera apreciar alguna de las gratificaciones que el
contenido le ofrece.

En segundo lugar, la mayor atencién prestada como consecuencia de la
presencia de elementos formales también puede tener una repercusion en las
reacciones emocionales experimentadas por el espectador, incrementando su
intensidad, y por lo tanto, haciendo éstas mas gratificantes (desde puntos de
vista como, por ejemplo, de la teoria de regulacion de estados de animo, de
la teorias de meta-emociones, o de la teoria de apreciacion de los
contenidos).

Este argumento requiere una explicacion mas detallada, que se relaciona con
el problema relativo al porqué de las emociones producidas durante el
consumo de contenidos de ficcion (cf. Zillmann, 2011). Esta cuestion se
refiere a la dificultad para explicar tedricamente como las reacciones
emocionales, que en principio suponen una adaptacion (o disposicion para
la accion, en palabras de Lang, 1995) para afrontar hechos reales, se pueden
producir ante hechos que sabemos que no lo son. Dicho de otra manera, ;por
qué nos alegramos cuando un protagonista consigue sus objetivos, 0 nos
entristecemos cuando sufre desgracias, o sentimos miedo cuando el asesino
lo espera escondido, si sabemos que no son mas que actores representando
un papel? Una explicacion tradicional, como apunta Zillmann (2011), se
basa en la denominada suspension de la incredulidad, segin la cual el
espectador sabe que los hechos no son reales, pero hace un esfuerzo
voluntario para considerarlos como tales mientras dura el visionado. No
obstante, como continua este autor, algunos avances en el campo de la
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neurociencia sugieren una mecanica diferente para este proceso. Por
ejemplo, LeDoux (1996) explica como determinadas estructuras primitivas
del cerebro, como la amigdala, reaccionan ante ciertos estimulos
emocionales antes que las estructuras mas evolucionadas, como el
neocortex. Esto puede implicar, de acuerdo con Zillmann (2011), que la
reaccion emocional ante un estimulo se produzca antes de que se tenga
consciencia de las circunstancias concretas en las que se presenta dicho
estimulo. Asi pues, Zillmann sugiere que en el caso del consumo de
entretenimiento, la reaccion emocional primaria se produce evaluando el
estimulo como si fuera real, y s6lo a continuacion se toma consciencia de
que se trata de una representacion. Dicho de otra forma, las emociones que
nos producen los contenidos audiovisuales son en principio tan auténticas
como las que nos producen los estimulos reales, pero, tras tomar consciencia
de que se trata de una simple representacion, modulamos cognitivamente
dicha reaccién emocional para no comportarnos como si lo representado
fuera real®. A proposito de este tema, varios autores (Tan, 2008; Vorderer y
Hartmann, 2009) proponen que durante el consumo de contenidos
audiovisuales de ficcion conviven en la mente del espectador dos marcos o
formas de percibir el estimulo. Uno de ellos (denominado, por ejemplo,
“involvement” por Vorderer y Hartman) seria desde dentro de la realidad
representada en el mensaje, es decir, tomando ésta como si fuera real; y el
otro desde fuera, es decir, tomando como marco la situacién real de
visionado, y el mensaje como una simple representacion simbdlica. Tan
(2008) sugiere que en funcion de hacia cual de los dos marcos se dirija la

26 Como ilustracion de esta teoria, podemos recordar la famosa anécdota que
(supuestamente) se produjo en una de las primeras presentaciones del cinematdgrafo
de los hermanos Lumiére, en 1895, cuando los espectadores se levantaron de sus
asientos espantados ante la locomotora que parecia echarseles encima, o, mas
actualmente, el habitual comportamiento de los espectadores en los cines 3D, que
se apartan ante objetos que parecen salir de la pantalla. En estos casos, la regulacion
de la emocion primaria producida por el estimulo no se habria llevado a cabo; los
espectadores estarian reaccionando ante una representacion como si se tratara de un
estimulo real.
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atencion del espectador, la reaccion emocional serda mas intensa (si la
atencion se centra en el marco inferior) o menos si se dirige hacia el marco
exterior. En consecuencia, en el caso de los contenidos de ficcion, la
presencia de elementos que produzcan la asignacidon automatica de atencion
al procesamiento del mensaje podria contribuir a que la atencion del
espectador se mantuviera focalizada en dicho marco interior. Asi, se
dificultaria la regulacion de las emociones producidas por los contenidos, y
de ésta manera, se favoreceria que las gratificaciones emocionales obtenidas
fueran mas intensas, por lo que el mensaje podria resultar mas motivador.

En este sentido, un concepto que puede ayudar a articular la posible relacion
entre la atencion automaticamente asignada al mensaje y la motivacion para
su consumo es el de presencia. Esta ha sido definida como la sensacién de
estar ahi (IJsselsteijn y Riva, 2003), o, mas especificamente, como una
ilusion perceptual de no-mediacion (Lombard y Ditton, 1997), que, de
acuerdo con Lee (2004), implica que los objetos, seres, espacios, etc.
representados en el mensaje son percibidos como reales. Dado que la
presencia es una sensacion subjetiva del espectador, su produccion tiene que
ver tanto con sus propias caracteristicas psicologicas como las caracteristicas
del estimulo. Entre las primeras, algunos estudios han hallado relaciones
entre aspectos de la personalidad (Weibel, Wissmath y Mast, 2010) o la
forma en que los individuos evaliian cognitivamente la experiencia (Weibel,
Wissmath y Mast, 2011) y la produccion de dicha sensacion. Entre los
factores relativos a los mensajes que pueden contribuir a la sensacion de
presencia, algunos de ellos estarian relacionados con las caracteristicas
inmersivas del medio o del propio mensaje. El nivel de inmersividad puede
ser definido como la cantidad de informacion sensorial que el mensaje
proporciona al receptor, y la medida en que dicha informacion cubre su
rango perceptual de forma fidedigna con la informacién del mundo real (cf.
Schubert, Friedman & Regenbrecht, 2001; Slater, Lotto, Arnold y Sanchez-
Vives, 2009). De esta forma, por ejemplo, los dispositivos de realidad virtual
podrian ser considerados como mas inmersivos que la television, y ésta a su
vez como un medio mas inmersivo que los textos escritos. La inmersividad
seria, pues, una caracteristica fisica de los medios o mensajes, y su correlato
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psicologico seria el sentimiento de realidad aparente, entendida como la
medida en que los objetos, seres o espacios representados parecen reales,
desde el punto de vista de sus caracteristicas fisicas*’. Contenidos mas
inmersivos, que producen en el espectador una sensacion mayor de realidad
aparente, pueden provocar una mayor sensacion de presencia. Por ejemplo,
en el caso de medios como el cine o la television, diferentes factores que
incrementan la inmersividad del mensaje, como un mayor tamafio de
pantalla (Lombard, Reich, Grabe, Braken y Ditton, 2000), la inclusion de
imagen en alta definicion (Bracken, 2005) o la imagen estercoscopica
(Usselsteijn, de Rider, Freeman, Avons y Bouwhuis, 2001) se han
relacionado con una mayor sensacion de presencia experimentada por los
espectadores.

Sin embargo, las caracteristicas inmersivas del mensaje tomadas por si solas
pueden no ser suficientes para producir dicha sensacion de presencia. De
acuerdo con el modelo propuesto por Wirth et al. (2007), para que se dé ésta
deben ocurrir dos pasos consecutivos: en el primero, el espectador debe
elaborar una representacion mental del espacio mostrado en el mensaje, y, a
continuacion, debe tomar esta representacion como su marco de referencia
egocéntrico, es decir, de alguna manera debe imaginar o creer que él mismo
se encuentra en dicho espacio. Para que esto se produzca es necesario en
primer lugar que el espectador focalice su atencion en el mensaje, para lo
cual contribuye tanto la atencion asignada de forma voluntaria como la
orientacion automatica debida a elementos del mensaje. Se puede deducir,
entonces, que aquellos mensajes que provoquen una mayor asignacion de

27 Esta experiencia de realidad fisica no debe ser confundida con el realismo del
estimulo. Como apuntan Rooney et al. (2012), los objetos con apariencia de realidad
no necesariamente deben ser verosimiles o plausibles, algo que estaria mas
relacionado con la evaluacion cognitiva del estimulo. Asi, por ejemplo, las modernas
técnicas de efectos especiales pueden generar objetos o seres (como naves
espaciales, personajes alienigenas, etc.) que obviamente no son reales, pero cuya
apariencia fisica es completamente real.
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recursos atencionales a su procesamiento tienen mas probabilidades de
producir una sensacién de presencia en los espectadores. A su vez, una
mayor sensacion de presencia puede provocar reacciones emocionales mas
intensas, ya que estimulos percibidos como mads reales y cercanos (con los
que compartimos un mismo espacio) tienen una mayor relevancia
motivacional. Diversas investigaciones realizadas en entornos de realidad
virtual han hallado que un aumento en las caracteristicas inmersivas de los
entornos, que contribuirian a una mayor sensacion de presencia, producen
una intensificacion de las reacciones emocionales de los espectadores (p. €j.
Gorini, Capideville, De Leo, Mantovani y Riva, 2011; Meehan, Razzaque,
Insko, Whitton y Brooks, 2005). Dado que las emociones experimentadas
por los espectadores tienen un papel central en la motivacion para el
consumo de contenidos de entretenimiento segun diferentes perspectivas
teodricas (p. ¢j. teoria de la regulacion de estados de animo, teoria de meta-
emociones), dicha intensificacion de las emociones podria relacionarse con
un incremento en la motivacion.

Asi pues, resumiendo lo expuesto mas arriba, un mayor nivel de atencion
asignada de forma automatica al mensaje podria incrementar la sensacion de
presencia, y ésta a su vez aumentar gratificaciones emocionales obtenidas
por los espectadores, haciendo los mensajes mas motivadores. Sin embargo,
como ya hemos comentado anteriormente, dado que la mayor sensacion de
presencia puede producir una mayor activacion de los sistemas
motivacionales, esta mayor activacion de los sistemas motivacionales podria
también implicar una mayor asignacion automatica de recursos atencionales
al procesamiento de los contenidos (Lang, 2006). De esta manera, la relacion
entre la atencion automatica y la sensacion de presencia experimentada
adoptaria una forma circular: la mayor atenciéon automatica podria
incrementar la sensacion de presencia, y la mayor sensacion de presencia
también podria incrementar la asignacion automatica de recursos al
procesamiento.
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Como hemos visto a lo largo de este apartado, hay distintos argumentos que
permiten defender tedricamente una posible relacion entre las respuestas
automaticas de atencion ante los contenidos audiovisuales y la motivacion
para el consumo de los mismos por parte de los espectadores. No obstante,
también existen motivos para pensar que la asignacion automatica de
atencion podria no tener un efecto sobre la motivacion hacia el contenido.
Para empezar, las variaciones en el nivel de atencion debidas a respuestas
automaticas suponen alteraciones pequefas en el nivel general de atencion,
el cual responde principalmente a la motivacion para el consumo, como
hemos explicado con anterioridad. Dichas variaciones en el nivel de atencion
podrian ser demasiado leves para que el procesamiento cognitivo mejorara
lo suficiente como para tener una repercusion real en las gratificaciones
experimentadas, de forma que su influencia efectiva sobre la motivacion
podria ser practicamente nula. Ademas, esta asignacion automatica de
recursos se realiza con un nivel muy bajo —o inexistente- de percepcion
consciente por parte del sujeto, por lo que no se puede afirmar que el nivel
de gratificacion experimentada mejorara de forma consciente (si bien
tampoco esta claro hasta qué punto es necesario que la gratificacion sea
percibida de manera consciente para que aumente la motivacion hacia el
contenido).

Dado que se trata de un tema que no ha sido investigado en profundidad, el
conocimiento sobre la relacion entre la atencion automaticamente asignada
como consecuencia de los elementos formales del mensaje y la motivacion
para su consumo se mantiene aun en el &mbito de la especulacion tedrica. La
exploracion empirica de este tema puede tener interés desde el punto de vista
tedrico, pues permitiria avanzar en la construccion de modelos del
procesamiento cognitivo y emocional de los mensajes audiovisuales, y por
consiguiente en la comprension de como las personas interactuan con los
mensajes de los medios de comunicacion. También desde el punto de vista
de la industria esta cuestion puede resultar interesante: los creadores y
productores de contenidos audiovisuales se pueden beneficiar sin duda de un
mejor conocimiento de las diferentes opciones con las que cuentan para
incrementar la motivacion de los espectadores hacia sus obras, y asi poder
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ofrecer productos que satisficieran mas a dichos espectadores. Para llegar a
este punto, no obstante, atin son muchas las incégnitas por despejar, lo que
abre un interesante campo para la investigacion.
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Capitulo 5

Investigaciéon experimental realizada: Los efectos
de la imagen en alta definicién sobre la atencion
automatica y la motivacion

5.1 Objetivos de la investigacion

El objetivo general de la investigacion experimental que se ha llevado a cabo
es avanzar en el conocimiento sobre la relacion entre los componentes
formales del mensaje, la asignacion automatica de atencion, y la motivacion
para el consumo de los contenidos. A la hora de encarar la investigacion de
los efectos de los componentes formales del mensaje sobre su procesamiento
cognitivo, el primer problema reside en que los elementos que pueden ser
considerados como componentes formales son muy numerosos, y en algunos
casos incluso es dificil decidir si un determinado elemento puede ser
considerado unicamente como un componente formal o también ser parte
del contenido del mensaje. Por ello, se hace necesario en primer lugar acotar
el objetivo de la investigacion a algtn aspecto concreto de entre los muchos
que entrarian dentro de la categoria de componentes formales. Entre ellos,
un aspecto que puede tener un especial interés en la actualidad es el papel
que juegan determinadas caracteristicas inmersivas del mensaje, y, mas
concretamente, la imagen en alta definicion (HD), en el procesamiento
cognitivo de los contenidos.

A lo largo de su historia la evolucion tecnologica de los medios
audiovisuales se ha caracterizado, entre otras cosas, por una tendencia hacia
una mayor inclusion de componentes inmersivos. En el ambito de la imagen,
la aparicion del cine y la television en color, el aumento del tamaio de las
pantallas, el surgimiento de la television en alta definicion y del cine y la
television estereoscopicos suponen avances en este sentido. Mientras tanto,
en el caso del sonido, su propia aparicion en el cine, los formatos estéreo,
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5.1 o, recientemente, el audio 3D (cf. Mead, 2012), también ilustran esta
tendencia. Dadas las grandes inversiones que la industria tecnoldgica realiza
hoy en dia en la creacion y perfeccionamiento de sistemas que aportan una
mayor inmersividad a los espectadores (p. ej. Digital Terrestrial Television
Action Group [DigiTAG], 2007), consideramos que una investigacion que
contribuya a incrementar el conocimiento sobre los efectos de dichos
componentes inmersivos estd plenamente justificada.

La posible incidencia de los componentes inmersivos de los mensajes
audiovisuales en la atencién automatica y la motivacion hacia su consumo
es una cuestion compleja. Los componentes inmersivos podrian tener efectos
tanto en la produccion de respuestas automaticas de atencion como en la
activacion de los sistemas motivacionales, y estos dos factores a su vez
podrian incidir el uno en el otro de forma reciproca. Como muestra la Figura
5.1, los efectos de los componentes inmersivos sobre la asignacion
automatica de atencion podrian darse de dos formas, que denominaremos
directa e indirecta. Los posibles efectos directos se basan en el hecho de que
los mensajes mas inmersivos implican una mayor cantidad de informacion
sensorial ofrecida al espectador. Esto supone que, con similar contenido, la
densidad de informacion (cantidad de informacion por unidad de tiempo) es
necesariamente mayor en los mensajes mas inmersivos®®. Dado que algunos

28 Nos referimos aqui a la cantidad de informacion sensorial (visual y auditiva) que
ofrece el mensaje. En la definicion de inmersividad que empleamos, y que es
ampliamente aceptada entre diferentes autores (e.g. Schubert, Friedman &
Regenbrecht, 2001; Slater, Lotto, Arnold y Sanchez-Vives, 2009) se entiende que la
inmersividad hace referencia precisamente a la cantidad de informacion sensorial
que el mensaje proporciona al espectador: por ejemplo, la radio s6lo proporciona
informacion sensorial auditiva, mientras que la television proporciona también
informacion visual, por lo que la television podria ser considerada como mas
inmersiva que la radio. Asi pues, la cantidad de informacién sensorial que el
espectador de television percibe en una unidad de tiempo determinada (p. €j. un
segundo) es mayor que la que percibe el oyente de radio. Asimismo, la imagen en
alta definicion (HD), al ofrecer un mayor nivel de detalle, proporciona una mayor
riqueza de informacion visual que la imagen en definicion estandar (SD), de manera
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estudios (p. ¢j. Fox et al., 2007) han relacionado una mayor densidad de
informacién con una mayor asignacion automatica de atencion, parece
logico esperar que los componentes inmersivos puedan presentar también
este efecto.

Por otra parte, un posible efecto indirecto de los componentes inmersivos de
los mensajes sobre la atencion se podria explicar a través de la sensacion de
presencia, como mencionabamos en el capitulo anterior. Dicha sensacion de
presencia implica que los estimulos son percibidos como mas reales, y por
lo tanto pueden producir asi una mayor activacion de los sistemas
motivacionales, que, como deciamos, dirigen la asignacion automatica de
recursos atencionales. Por ello, esta mayor sensacion de presencia puede
suponer una mayor asignacion automatica de atencion al mensaje.

En relacion a la motivacion para el consumo, la mayor realidad aparente
aportada por los elementos inmmersivos podria incrementar la sensacion de
presencia, lo cual repercutiria en una mayor activaciéon de los sistemas
motivacionales. Entonces, al experimentar el espectador emociones mas
intensas, el mensaje podria ser percibido como mas gratificante y resultar
mas motivador. Por otra parte, deciamos en el capitulo anterior que la
asignacion automatica de atencidn y la sensacion de presencia podria tener
una relacion circular, de forma que el incremento en una pudiera incrementar
la otra, y ambas podrian repercutir, indirectamente, en las gratificaciones
experimentadas por el espectador y en su motivacion para consumir el
mensaje.

que se puede considerar que la densidad de la informacién visual es mayor en el
caso de la HD que en el caso de la SD.
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Como vemos, hay razones que permiten pensar en posibles efectos de los
componentes inmersivos de los mensajes tanto sobre la asignacion
automatica de atencion como sobre la motivacion para su consumo. Para
poder evaluar hasta qué punto dichos efectos son reales, el primer problema
que se plantea es que los diferentes atributos de los mensajes que pueden ser
considerados como elementos inmersivos son muchos, ademas de que se
trata de un criterio relativo: un mensaje no es inmersivo o no-inmersivo, sino
que puede ser mas o menos inmersivo en relacion a otro. Por ejemplo, los
contenidos audiovisuales son mas inmersivos que los contenidos que s6lo
incluyen imagen o sonido, o una pelicula visionada en una pantalla de cine
es mas inmersiva que la misma pelicula visionada en un teléfono movil.
Dado el gran numero de factores que pueden ser considerados como
elementos inmersivos, para abordar su estudio es necesario limitar nuestra
investigacion a alguno de ellos en concreto. El atributo que hemos
seleccionado para ser tomado como ejemplo de factor inmersivo es la
imagen en alta definicion (HD), en comparacion con la imagen de television
en definicion estandar (SD).

Esta eleccion se debe a varios motivos. En primer lugar, las caracteristicas
de la HD se ajustan a la definicion de componente inmersivo del mensaje,
pues los contenidos en HD proporcionan una mayor cantidad de informacion
visual que contenidos similares en SD. La imagen de television en HD esta
formada por entre 720 y 1080 lineas verticales, dependiendo de los
estandares empleados en los diferentes paises (Bracken, 2005; DigiTAG,
2007; European Broadcasting Union [EBU], 2010), mientras que la imagen
en SD aporta un nimero mucho menor de lineas (480 en Estados Unidos, o
576 en Europa). La mejor resolucion de la imagen implica que el espectador
pueda percibir mas nivel de detalle (Figura 5.2), y asi posibilita también el
empleo de pantallas de mayor tamafio. Ademas, frente a la habitual relacion
de aspectos de 4:3 en SD, la HD siempre presenta una relacion de aspectos
de 16:9, mas proxima a la vision humana. La suma de estos factores supone
un aumento de la calidad de imagen proporcionado por la HD frente a la
SD, el cual aporta una mejor experiencia de visionado que los espectadores
valoran positivamente (Keimel, Redl y Diepold, 2011).
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Figura 5.2. Muestra a escala de la diferencia en resolucion entre la imagen en
alta definicién (1) y definicion estandar (2).

Otro de los motivos para la seleccion de la HD como objeto de estudio es su
caracter de actualidad, dado que la television en HD ha tenido una gran
difusion a nivel mundial a lo largo de los ultimos afios. Segun el regulador
britanico de las comunicaciones (Office of Communications [OfCom],
2011) durante el afio 2010 el nimero de hogares que disponian de tecnologia
para la recepcion de HD sobre el total de hogares con televisor creci6 hasta
el 54% en Estados Unidos, el 60% en Francia, o el 21% en el Reino Unido.
Esto supone que, por ejemplo, s6lo en Estados Unidos unos 62 millones de
hogares estan capacitados para la recepcion de contenidos en HD. A la
misma vez, la oferta de canales de television en HD se ha visto fuertemente
incrementada, hasta alcanzar, por ejemplo, las cifras de 77 canales en Reino
Unido o mas de 500 en Estados Unidos (en el conjunto de plataformas de
television: cable, satélite, [IPTV y TDT). También en Espaiia, a lo largo de
los ultimos han aparecido diferentes canales de television en HD, tanto a
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nivel estatal (TVE HD, Telecinco HD, etc.) como autonémico (TV3 HD,
Canal Sur HD, etc.). El hecho de que la imagen HD se esté haciendo cada
vez mas presente en el panorama televisivo actual contribuye a justificar el
interés por conocer como dicho elemento afecta al procesamiento cognitivo
de los contenidos por los espectadores.

Finalmente, el tercer motivo para la seleccion de la HD ha sido el hecho de
que se dispongan de algunas evidencias previas que sugieren posibles
efectos psicologicos de dicha variable en el sentido esperado. Algunas
investigaciones han mostrado una relacion entre la imagen televisiva en HD
y una mejor comprension e identificacion de los contenidos (Tijus et al.,
2009), e incluso un incremento en la credibilidad percibida de los programas
informativos (Braken, 2006), lo que podria ser considerado como indicios
preliminares de que la alta definicion puede tener un efecto sobre la atencion
prestada. Por otra parte, los resultados de Bracken (2005) muestran que la
HD provoca una mayor sensacion de presencia en los espectadores. Esta
mayor sensacion de presencia producida por la imagen en HD también
permite presuponer una mayor asignacion de recursos a su procesamiento:
es probable que aquellos estimulos que parecen mas reales, al producir una
mayor activacion de los sistemas motivacionales, también reciban una
mayor cantidad de recursos para su procesamiento cognitivo que los
estimulos que parecen menos reales (p. €j. Rooney et al., 2012).

Para poder comenzar a analizar las posibles relaciones entre la HD, la
asignacion automatica de atencion y la motivacion del espectador, un primer
paso estd en confirmar que efectivamente la imagen en HD incide en la
atencion asignada automaticamente, por una parte, y en la motivacion para
el consumo, por otra. Por ello, los objetivos especificos de la investigacion
experimental llevada a cabo han sido los siguientes:

Objetivo 1. Analizar si la inclusion de imagen en HD aumenta la atencion
automaticamente asignada al mensaje.
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Objetivo 2. Analizar si la inclusion de imagen en HD en el mensaje
incrementa la motivacion de los espectadores para su consumo.

5.2 Metodologia y estructura de la investigacion

Para abordar el estudio de las cuestiones planteadas se ha optado por una
metodologia de tipo cuantitativo y experimental. Si bien en la actualidad la
metodologia experimental no es mayoritaria entre los investigadores en
comunicacion (Grabe y Westley, 2003), su empleo en este ambito tiene una
larga tradicion, que se remonta a los origenes de los estudios de
comunicacion y que desde entonces ha proporcionado importantes
resultados (Ruiz San Roman, 2005).

La eleccion de este tipo de metodologia se debe a que nuestros objetivos se
centran en la posible existencia de una relacion de causalidad entre la
presencia de componentes formales (HD) en el mensaje y el aumento tanto
de la asignacion automatica de recursos a su procesamiento, como de la
motivaciéon para su visionado. En este sentido, los experimentos de
laboratorio presentan una serie de ventajas: un experimento puede ser
definido, a grandes rasgos, como una observacion en condiciones
controladas, en la que se manipulan los niveles de una variable
(independiente) para analizar los efectos de ésta en otra variable
(dependiente), y controlando asimismo que dichos efectos no se deban a la
presencia de otras variables -contaminadoras o extraiias- (Igartua y
Humanes, 2004; Wimmer y Dominick, 2011). Debido al gran control que
permiten sobre las variables, los disefios experimentales son especialmente
adecuados para estudiar relaciones de causalidad (Thorson, Wicks y
Leshner, 2012). Por lo tanto, se puede considerar que este tipo de
metodologia es la que mejor se ajusta a nuestras necesidades.

Por otra parte, dado que las variables dependientes que se pretende analizar
son constructos psicoldgicos que no pueden ser observados directamente, es
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necesario operacionalizarlas, es decir, definirlas en funcion de factores
medibles. En este proceso de operacionalizacion es preferible evitar en la
medida de lo posible los métodos auto-informados, en los que se pregunta
directamente al sujeto, ya que presentan problemas relacionados con los
bajos niveles de percepcion consciente, sesgos cognitivos y resolucion
temporal, y optar por métodos conductuales o psicofisiologicos. Estos
métodos muy dificilmente pueden ser aplicados en un contexto que no sea
el de la investigacion experimental, de manera que éste es otro motivo para
emplear dicha metodologia.

Por todos estos motivos, la metodologia experimental presenta en nuestro
caso diversas ventajas que la hacen idonea para nuestros objetivos. No
obstante, es preciso reconocer también sus limitaciones, entre las que se
pueden mencionar, por ejemplo, la dificil extrapolacion de los resultados de
la investigacion a un contexto real, o el hecho de que estar participando en
un experimento afecte a la respuesta del individuo (cf. Rodrigo Alsina,
2001). Por una cuestion de espacio, no profundizaremos aqui sobre las
limitaciones que puede presentar la investigacion experimental en el ambito
de la comunicacion. No obstante, la realizacion de experimentos en los que
se analiza el comportamiento de variables de tipo psicologico frente a
estimulos consistentes en mensajes audiovisuales conlleva una serie de
particularidades especificas, relativas al disefio experimental, que deben ser
tomadas en consideracion y que exponemos en el siguiente apartado.

5.2.1 Consideraciones relativas al disefno experimental

En la investigacion experimental en psicologia, los estimulos presentados a
los participantes deben contener diferentes niveles de una determinada
variable, cuyos efectos en los sujetos se pretende analizar. Sin embargo,
como explican Reeves y Geiger (1994), en el caso de los mensajes
audiovisuales, éstos practicamente nunca son una cosa y nada mds. Los
mensajes audiovisuales pueden ser entendidos como un conjunto muy
complejo de estimulos de diferentes tipos, en los que se combinan infinidad
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de aspectos, por lo que muchas veces es complicado categorizarlos de una
manera univoca y aislarlos conceptualmente. Asi pues, una primera
particularidad de este tipo de investigacion seria la dificultad para la
conceptualizacion de las variables presentes en el mensaje audiovisual. Por
ejemplo, un cambio entre escenas puede ser entendido como la introduccion
de nueva informacion visual, pero también como un elemento sintactico que
estructura el discurso (y, a la misma vez, muchos otros elementos pueden
suponer la introducciéon de nueva informacion visual, y también muchos
otros elementos sirven para la estructuracion del discurso). Ademas, seria
necesario determinar con mas precision qué entendemos como un cambio
entre escenas: el corte entre dos escenas consecutivas dentro de una misma
pelicula, el corte entre dos escenas no consecutivas, o la presentacion de dos
escenas de diferentes peliculas. Es necesario, por lo tanto, tener en cuenta
este tipo de cuestiones a la hora de determinar conceptualmente las variables
cuyos efectos se quieren medir, asi como controlar adecuadamente su
manipulacion, ya que al modificar una variable podemos estar modificando
otras involuntariamente.

Otro problema que se presenta en la investigacién experimental con
contenidos audiovisuales se relaciona con la dificultad para manipular los
niveles de las variables entre estimulos. Es un principio basico del método
experimental que si queremos analizar la incidencia de una variable
independiente sobre una variable dependiente, debemos de ser capaces de
manipular la primera para estudiar como esta manipulacion incide en la
segunda. De acuerdo con Reeves y Geiger (1994) esta manipulacion se
puede llevar a cabo de dos maneras: alterando el mensaje audiovisual para
obtener dos versiones del mismo que presenten los diferentes niveles de la
variable independiente; o bien presentado dos mensajes diferentes. El
primero de los métodos es el mas adecuado, porque nos permite conservar
el resto de variables del mensaje intactas, pero muchas veces no es posible
llevarlo a cabo. Algunos tipos de variables, como por ejemplo, la presencia
de una determinada cabecera antes de un programa, pueden ser manipuladas
mediante técnicas de edicion de video, facilmente accesibles para
investigadores del ambito universitario. Sin embargo, otras variables son
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mucho mas dificiles de manipular. Por ejemplo, imaginemos el caso de un
investigador que tratara de analizar cdmo varia la atencion prestada a las
noticias en funcion de que el presentador sea hombre o mujer. La situacion
ideal seria disponer de dos versiones de la noticia, ambas exactamente
iguales (mismo redactado, mismo decorado, incluso el mismo ritmo de
diccion y el mismo acento, etc.), pero una de ellas presentada por un hombre,
y la otra por una mujer. De esta manera, si se diera un nivel diferente de
atencion prestada por los usuarios a una y otra noticia, éste se podria atribuir
sin duda al género del presentador. Pero, para poder llevar a cabo este
experimento, seria necesario producir dos versiones de la noticia, e, incluso,
para controlar que el efecto no se deba a alguna particularidad del
presentador o la presentadora, producir diferentes versiones presentadas por
diferentes hombres y mujeres, lo cual estd fuera del alcance de la mayoria
de investigadores. La solucion a este problema estaria relacionada con la
segunda opcion para la manipulacion de las variables: la presentacion de
mensajes distintos, que contengan los diferentes niveles de la variable
investigada. Sin embargo, en este caso se daria un problema relativo al
control de las diferentes variables extrarias presentes. Al variar muchos mas
elementos al margen del sexo del presentador, las diferencias en atencion
que encontraramos podrian ser atribuibles a alguno de estos elementos. La
solucion a este problema puede estar en la direccion de aumentar el niimero
de muestras que contengan las dos condiciones experimentales (presentador
hombre/presentadora mujer), de forma que la variabilidad entre mensajes se
pudiera tomar como un término de error estadistico (Thorson et al., 2012).
De esta manera, cada participante en el experimento deberia visionar un
numero suficientemente alto de noticias para que los efectos del resto de
variables, que no controlamos, fueran compensados entre ellos mediante el
azar, y asi poder atribuir los efectos en la atencion —en caso de que se dieran-
a nuestra variable independiente (el sexo del espectador). Asi pues, y en
definitiva, la selecciéon de los contenidos que seran empleados como
estimulos en los experimentos debe ser cuidadosamente planificada,
persiguiendo siempre el objetivo de mantener, en la mayor medida posible,
el control sobre el resto de caracteristicas del mensaje, mientras
manipulamos aquella que nos interesa.
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Otra dificultad habitualmente presente es la relativa a la variabilidad
individual de los participantes en los experimentos. Las personas pueden
diferir entre ellas en un gran nimero de factores, desde variables de tipo
sociodemografico (edad, sexo, nacionalidad, lengua materna, nivel
econémico y/o educativo, etc.), asi como en otros aspectos de tipo
psicologico (rasgos de personalidad, nivel de reactividad ante determinados
estimulos, intensidad de ciertas necesidades basicas —como necesidad de
conocimiento o de afecto-, etc.) (Oliver y Krakowiak, 2009), y algunos de
estos factores podrian tener efectos en las variables dependientes estudiadas.
Habitualmente, si no hay un interés especifico por los efectos de alguna de
estas variables, en la investigacion en comunicacion se toman como ruido
estadistico, y se emplean muestras aleatorias de poblacion para corregir
dicho ruido mediante el azar (Oliver y Krakoviak, 2009). Pero Ia
innumerable cantidad de posibles diferencias individuales entre
participantes también tiene consecuencias en la forma en la que se deben
asignar dichos participantes a las diferentes condiciones experimentales. La
investigacion experimental en psicologia habitualmente distingue entre
diseflos entre-sujetos, en los que un grupo diferente de participantes se
expone a cada condicion experimental, y los disefios intra-sujeto, en los que
todos los participantes se exponen a todas las condiciones experimentales.
Siguiendo con el ejemplo anterior, en un disefio entre-sujetos algunos
participantes visionarian noticias presentadas por un hombre y otros
participantes visionarian las noticias presentadas por una mujer; mientras
tanto, en un disefo intra-sujeto todos los participantes visionarian tanto
noticias presentadas por un hombre como las presentadas por una mujer.

Los disefios intra-sujeto presentan la ventaja de que se reduce la variabilidad
producida por las caracteristicas individuales de las personas, ya que los
efectos que pudieran deberse a estas diferencias individuales estan
compensados a través de todas las condiciones experimentales. Dicho de otra
manera, es como si cada participante fuera su propia condicion de control.
Mientras tanto, en los disefios entre-sujetos los efectos que sean fruto de
diferencias individuales so6lo quedan asignados a una condicién
experimental, de manera que no se pueden aislar de los efectos de la variable
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independiente. Asi pues, los experimentos intra-sujeto generalmente
requieren un numero menor de participantes para la obtencidn de resultados
estadisticamente significativos (Geiger y Reeves, 1994). Ademas, en el caso
de que se empleen métodos psicofisioldgicos, habitualmente las diferencias
en una determinada medida fisioldgica entre individuos son mayores que las
variaciones esperadas para esa respuesta fisiologica dentro de un mismo
individuo en las diferentes condiciones experimentales (cf. Jennings y
Gianaros, 2007). Esto hace aun mas recomendable el empleo de disefios
experimentales intra-sujeto en experimentos en los que se midan variables
psicofisiologicas. La combinacién de disefios intra-sujeto con otros
procedimientos para la reduccion del ruido, como la eliminacion de outliers
o la estandarizacion de los datos (Bush, Hess y Wolford, 1993) ayudan a
minimizar los efectos de la variabilidad individual, y mejora la posibilidad
de observar los posibles efectos de las variables independientes.

No obstante, los disefios intra-sujeto también presentan algunos
inconvenientes. Si empleamos diferentes mensajes audiovisuales, sera
necesario balancear el orden de presentacion de éstos, de manera que los
diferentes sujetos visionen los mensajes en diferente orden, para poder
descartar que los efectos encontrados dependan de un determinado orden de
presentacion. Continuando con el ejemplo empleado anteriormente, si
mostramos a diversos participantes noticias presentadas por hombres y
mujeres, deberemos alterar el orden de presentacion para asegurarnos de
que, por ejemplo, la primera noticia de la serie, a la que seguramente se
prestara mas atencion por un efecto de novedad, no sea siempre presentada
por un hombre, pues en ese caso no podriamos discriminar si la mayor
atencion prestada se debe al sexo del presentador o al orden de presentacion.

Otro inconveniente de los disefios intra-sujeto se da cuando se emplean como
estimulo en el experimento dos versiones del mismo mensaje, pues entonces
puede darse un efecto de repeticion. Asi, en el ejemplo anterior, si
hubiéramos conseguido producir dos versiones exactamente iguales de la
misma noticia, pero una de ellas presentada por un hombre y la otra por una
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mujer, no seria adecuado presentar ambas a una misma persona, pues el
efecto de repeticion de la informacion desvirtuaria el experimento. Una
posibilidad para evitar este problema es el empleo de disefios cruzados o
mixtos, que aportan algunas de las ventajas de los disefios intra-sujeto y
algunas de los disefios entre-sujetos. Este tipo de disefio experimental
consiste en distribuir la presentacion de los diferentes niveles de nuestra
variable independiente de forma intra-sujeto, y agrupar el resto de
variabilidad, que no controlamos, de forma entre-sujetos, para que asi
finalmente ésta quede equilibrada en todo el conjunto de participantes. Esta
explicacion se puede comprender mucho mejor con un ejemplo. Imaginemos
que disponemos de dos noticias diferentes (A y B), y de dos versiones de
cada una, una de ellas presentada por un hombre y la otra por una mujer. De
esta manera, tenemos cuatro mensajes diferentes: noticia A presentada por
un hombre, noticia A presentada por una mujer, noticia B presentada por un
hombre y noticia B presentada por una mujer. Nuestro interés esta en
analizar como varia la atencion (variable dependiente) en funcion del sexo
del presentador (variable independiente), de manera que distribuimos la
variable independiente de forma intra-sujeto; es decir, cada participante ve
una noticia presentada por un hombre y una presentada por una mujer. Para
evitar el efecto de repeticion, las dos noticias que visiona cada participante
son diferentes (A y B), y para evitar el efecto de orden de presentacion, éste
se va alternando entra participantes (ver Tabla 5.1). El resto de variables que
puede contener el mensaje quedan asi distribuidas uniformemente entre toda
la muestra, de manera que sus posibles efectos tiendan a quedar balanceados
segun va aumentando el nimero de participantes.

El ejemplo propuesto es una version simplificada; en un caso real seria
necesario ademas aumentar el nimero de noticias empleadas, y controlar
otros factores como el sexo de los participantes, pues podria darse el caso,
por ejemplo, que la coincidencia entre el sexo del presentador y el sexo del
participante incrementara la atencion. A pesar de su simplicidad, el ejemplo
ilustra como el empleo de un disefio cruzado puede facilitar el aislamiento
de los efectos de un determinada variable del resto de efectos que puedan
producir las multiples variables presentes en los mensajes audiovisuales.
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Esta ventaja ha conllevado que el empleo de disefios cruzados haya sido muy
habitual en la investigacion experimental sobre aspectos psicoldgicos de los
contenidos audiovisuales (p. €j. Lang et al., 1996; Lang et al., 1999; Lang,
et al., 2000).

Variables independientes. Noticia (A/B)y Sexo del presentador (Hombre/Mujer)

Orden de visionado

1° 2°
Participante 1 Noticia A - Hombre Noticia B — Mujer
Participante 2 Noticia A - Mujer Noticia B — Hombre
Participante 3 Noticia B - Mujer Noticia A — Hombre
Participante 4 Noticia B - Hombre Noticia A - Mujer

Etc...

Tabla 5.1. Ejemplo de distribucion de los estimulos en un disefio cruzado

5.2.2 Estructura de la investigacion experimental

realizada

Como deciamos antes, el objetivo de esta investigacion es explorar las
relaciones entre la presencia de la imagen en HD y la atencion
automaticamente asignada al mensaje, y entre la imagen HD y la motivacion
para el consumo de los contenidos. Para abordar esta cuestion desde una
metodologia experimental es necesario, pues, plantear experimentos en el
que se manipulen los niveles de definicion de imagen (HD/SD) y se registren
las posibles variaciones en la asignacion automatica de atencion y en la
motivacion del espectador hacia dichos contenidos. Para poder llegar a este
punto hay que dar una serie de pasos:
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1.

Operacionalizacion de la atencion y la motivacion. Tanto la atencion
como la motivacion son dos constructos que no pueden ser observados
directamente, de manera que para poder medirlos es necesario elaborar
definiciones operativas de los mismos (Wimmer y Dominick, 2011). En
el caso de la atencion, en la literatura expuesta a lo largo del tercer
capitulo de esta tesis se muestran diferentes formas de definirla
operativamente, y todas ellas presentan algunas ventajas e
inconvenientes. En el Experimento I se explican las razones por las que
se ha seleccionado operacionalizar la atencion en funcioén de la onda
alfa cerebral occipital, y se presenta una investigacion experimental
llevada a cabo para confirmar la utilidad de dicha medida.

En cuanto a la motivacion, el método escogido para su
operacionalizacion ha sido el del analisis del comportamiento de
cambio de canal de los espectadores en un entorno de libre eleccion. La
justificacion de la seleccion de dicha medida se encuentra en la
descripcion del Experimento II1.

Exploracion de los efectos de la HD en la atencion automaticamente
asignada al procesamiento del mensaje. Una vez se dispone de una
medida operativa valida de la atencion, el siguiente paso es llevar a cabo
un experimento en el que se manipulen los niveles de definicion de
imagen, y se analice si provocan cambios en los niveles de atencion
automaticamente asignada, lo cual se lleva a cabo en el Experimento II.

Exploracion de los efectos de la HD en la motivacion para el
consumo de los mensajes audiovisuales. El siguiente paso en la
investigacion consiste en explorar los efectos de la imagen en HD en la
motivacion para el consumo de contenidos, operacionalizada como la
seleccion de éstos en una parrilla de television. Esto es lo que se lleva a
cabo en el Experimento IIL
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4. Discusion de los resultados y extraccion de conclusiones.
Finalmente, los resultados de los experimentos se contrastan con los
planteamientos teoricos eclaborados anteriormente, se analizan las
coincidencias entre unos y otros, y se extraen las conclusiones
oportunas.

5.3 Experimento |: La onda alfa cerebral occipital

como indice de atencion visual

El primer paso en nuestra investigacion es la elaboracion de una definicion
operativa de la atencion automatica asignada al procesamiento del mensaje.
Dado que la atenciéon es un término que puede ser definido de diferentes
formas, antes de elaborar una definicién operativa de ella es necesario
clarificar sobre cual de dichas definiciones estamos fundamentando nuestra
investigacion. Como hemos visto a lo largo de esta tesis, en relacion al
consumo de television la atencion ha sido conceptualizada principalmente
de dos maneras: como atencion selectiva (presencia o ausencia de atencion
hacia un estimulo: se mira o no se mira hacia el televisor) y como asignacion
de recursos cognitivos al procesamiento de la informacion. En nuestra
investigacion nos hemos centrado en esta segunda conceptualizacion, ya que
éste ha sido el planteamiento predominante en la investigacion sobre
atencion durante el visionado de television realizada con participantes
adultos (Anderson y Kirkorian, 2006).

La literatura cientifica consultada, expuesta en el capitulo 3, muestra que la
asignacion de recursos cognitivos al procesamiento del mensaje ha sido
definida operativamente de diversas maneras. Entre ellas, todas presentan
algunas ventajas e inconvenientes. Los métodos auto-informados (como los
cuestionarios o el método CRM) no permiten evaluar cuestiones sobre las
que el espectador no tenga un nivel suficiente de consciencia, y presentan
también problemas relativos a su sensibilidad a los sesgos cognitivos del
sujeto, por lo que podemos descartarlos para nuestra investigacion. Por otra
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parte, en el método STRT el participante en el experimento tiene que
responder a los tonos que se le presentan durante el visionado de los
contenidos, lo que puede restar validez ecologica a la experiencia. A su vez,
la medida del ritmo cardiaco, si bien es sencilla de obtener y relativamente
poco intrusiva (basta con la colocacidén de unos electrodos en las muiiecas
del espectador) tiene el problema de su interpretacion posterior, pues las
aceleraciones y deceleraciones del ritmo cardiaco pueden ser indicativas
tanto de respuestas de orientacion de la atencion como de diferentes
reacciones emocionales (Ravaja, 2004a), por lo que los resultados pueden
ser ambiguos. Por ello, se ha considerado que, en funcion de los objetivos
de esta investigacion, es adecuado explorar las posibilidades de otro de los
métodos existentes, el analisis de la actividad eléctrica cerebral, y, en
concreto, de la onda alfa.

Aunque la relacion entre la onda alfa cerebral y la atencion durante el
visionado de contenidos de television ha sido analizada en algunos estudios
(Reeves et al,. 1985; Simons et al., 2003; Smith y Gevins, 2004; Wenstein,
Appel y Wenstein, 1980), dichos estudios son escasos, y las posibilidades de
esta medida no se han explorado exhaustivamente. Por ejemplo, la mayoria
de estos estudios se han centrado en mensajes publicitarios (anuncios), y de
corta duracion (20-30 segundos). Ademas, en general no se han tomado en
consideracion posibles diferencias individuales de los sujetos (p. €j. el papel
que juegan las preferencias de los sujetos, o sus motivaciones previas) en
relacion a la medida de onda alfa. Estas cuestiones no son triviales. Podria
ocurrir, por ejemplo, que la respuesta que proporciona la onda alfa cerebral
frente a la asignacion de atencion se habituara con el tiempo, como ocurre
con algunas respuestas psicofisiologicas (Wang et al. 2011), por lo que no
fuera util para analizar la evolucion de la atencion con estimulos de mas larga
duracion. Por otra parte, es interesante comprobar si diferentes niveles de
onda alfa entre distintos sujetos pueden reflejar las distintas respuestas en la
asignacion de recursos, lo cual se podria aplicar a la realizacion de disefos
entre-sujeto en los experimentos.
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Asi pues, el objetivo de este experimento es analizar la validez de la onda
alfa cerebral como indicador de atencion frente a contenidos de television, y
constatar las posibilidades de su uso tanto en disefios experimentales intra-
sujeto (para medir las diferencias en la atencion asignada por una misma
persona a diferentes mensajes), como disefios entre-sujetos (para medir las
diferencias en la atencion asignada entre distintas personas). Dado que en
siguientes pasos de la investigacion emplearemos como variable
independiente elementos de tipo visual (como la alta definicion de imagen),
nos centraremos pues en nuestro analisis en los niveles de onda alfa
producidos en la region occipital, es decir, la region asociada al
procesamiento de la informacion visual. La atencion visual se correlaciona
negativamente con los niveles de onda alfa cerebral en dicha region (cf. Rish,
Michel y Thut, 2007; Sauseng et al., 2005), y, también en el caso del
consumo de television, algunos estudios han demostrado que elementos
formales de caracter visual que producen respuestas de orientacidon, como
los cortes entre escenas, reducen los niveles de onda alfa cerebral occipital
(Smith y Gevins, 2004).

Para alcanzar nuestro objetivo es necesario disponer de contenidos que
provoquen diferentes niveles de atencion, y observar si los niveles mas altos
de atencién se corresponden con niveles mas bajos de onda alfa cerebral.
Una manera de conseguir esto es mostrar a los participantes contenidos que
les resulten interesantes y otros que no tengan interés para ellos, pues, por
logica, cabe esperar que los participantes presten mas atencion a aquellos
contenidos que consideren mas interesantes. Si los niveles mas bajos de onda
alfa cerebral se corresponden con los niveles mas altos de interés, podremos
confirmar que la onda alfa cerebral puede ser empleada como medida de la
atencion prestada.

Determinar qué contenidos pueden resultar interesantes para una
determinada persona es una tarea dificil, pues el interés de un mensaje
audiovisual no depende sélo de dicho mensaje, sino que es fruto de la
adecuacion de éste a las necesidades, objetivos, etc. del individuo. Como
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sabemos por experiencia cotidiana, lo que es de gran interés para algunos no
tiene por qué tener ningun interés para otros. Asi pues, para poder llevar a
cabo una investigacion como la propuesta, en primer lugar es necesario
encontrar formas de reducir la alta variabilidad presente tanto en los gustos,
intereses, preferencias, etc. de los espectadores, asi como la variabilidad
presente en los diferentes tipos de contenidos audiovisuales.

Una posible solucion para ello esta en limitar los contenidos que se presentan
a un solo género, asi como buscar participantes que estén muy o muy poco
interesados en dicho género en particular. Un género que puede ser adecuado
para este objetivo es el de los contenidos deportivos, que presenta, ademas,
algunas otras ventajas. En primer lugar, la experiencia indica que hay un
gran numero de personas muy interesadas en la informacion deportiva, asi
como muchas otras que no, por lo que, en la practica, no debe de resultar
complicado encontrar participantes para el experimento que representen a
ambos grupos. Ademas, algunas investigaciones han demostrado que las
personas que tienen un alto interés por los contenidos de deportes (“sports
fanship”) disfrutan mas con el consumo de éstos (Gantz y Wenner, 1995),
como parece logico, pero ademas experimentan un mayor sentimiento de
presencia espacial (Cummins, 2009). Si, como sugieren Wirth et al. (2011)
para que se produzca la sensacidn de presencia es necesario que el
espectador asigne un alto nivel de atencion al contenido audiovisual, los
datos del estudio de Cummins contribuyen a apoyar la idea de que los mas
interesados en los deportes prestaran mas atencion a dichos contenidos.

Otra de las ventajas del empleo de contenidos de deportes esta en que se trata
de un género que en principio no plantea problemas de aceptabilidad social,
en el sentido de que es poco probable que una persona a la que interesan los
contenidos de deportes sienta la necesidad de afirmar que no es asi (como
podria ocurrir con otro tipo de contenidos: prensa rosa, eréticos, etc.), o lo
contrario (como podria pasar con contenidos de tipo cultural). Finalmente,
también se trata de un género en el que es posible encontrar contenidos que
en general tengan un nivel alto de interés (reflejado, por ejemplo, por su
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trascendencia en la informacion deportiva: finales de competiciones
internacionales de deportes mayoritarios, etc.), mientras que otros que su
nivel de interés general sea mas bien bajo (p. ej. competiciones locales). Asi
pues, los contenidos relacionados con la actividad deportiva —ya sea
retransmisiones de eventos o informacion deportiva- cumplen los requisitos
necesarios para llevar a cabo el estudio planteado.

Por lo tanto, es de esperar que tanto los factores relacionados con los
contenidos como con los espectadores repercutan en la asignacion de
recursos al procesamiento cognitivo, y que dicha asignacion de recursos se
refleje en los niveles de onda alfa cerebral. Por otra parte, la mayor
asignacion de recursos deberia repercutir también en un mejor
procesamiento de la informacién, por lo que tanto el nivel de interés por
parte del espectador como el interés del contenido también deberian tener un
efecto sobre el recuerdo de la informacion. Asi pues, en funcion de lo
expuesto, las hipdtesis que se abordaron en este experimento fueron las
siguientes:

Hipotesis
Hipétesis 1: Los contenidos con poco interés provocaran un mayor nivel de

onda alfa cerebral en los espectadores que los contenidos considerados
interesantes.

Hipdtesis 2: Los espectadores interesados en los contenidos de deportes
mostraran una menor presencia de onda alfa cerebral que los espectadores
no interesados en dichos contenidos.

Hipotesis 3: La mayor atencion prestada a los contenidos interesantes
repercutira en un mejor recuerdo de la informacion presente en ellos.

Hipoétesis 4: Como consecuencia de la mayor atenciéon prestada, los
participantes mas interesados también tendran un mejor recuerdo de la
informacion presentada que los participantes no-interesados.
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Diseiio experimental

Para poner a prueba estas hipdtesis se realizd un experimento en el que una
serie de participantes visionaron un conjunto de videos en los que se
exponian a las diferentes condiciones experimentales, asi como dos
cuestionarios, uno previo y otro posterior al visionado.

El disefio experimental empleado contempla dos variables independientes
bivalentes (2x2): la primera de ellas es una variable intra-sujeto (/nterés del
contenido: contenidos interesantes/contenidos no-interesantes), y la otra es
una variable entre sujetos (Grupo de participantes: sujetos interesados/no-
interesados en los contenidos de deportes). Las variables dependientes
analizadas fueron: (1) el nivel de onda alfa cerebral, operacionalizado como
la cantidad de tiempo durante el visionado en la que el participante
presentaba onda alfa cerebral en la region occipital; y (2) el recuerdo de los
contenidos tras el visionado, operacionalizado como la cantidad de aciertos
en una prueba de recuerdo guiado presentada en un cuestionario posterior al
visionado.

Materiales

Los materiales empleados como estimulos audiovisuales fueron
seleccionados del archivo de Televisié de Catalunya y, con la ayuda de una
experta en informacion deportiva, trabajadora de esta casa, se determind qué
videos podian ser considerados a priori interesantes y qué videos podian ser
considerados no-interesantes. En términos generales, se puede considerar
que el interés de un contenido deportivo esta muy relacionado con el hecho
de éste aporte informacion de actualidad. No obstante, por motivos practicos
se prefirid evitar este criterio y seleccionar contenidos de una cierta
antigiiedad, ya que entre la seleccion de dichos videos y la realizacion del
experimento transcurrié un tiempo, lo que podria afectar de forma poco
controlable al criterio de actualidad. Ademas de la opinion de la citada
experta, como criterios para la clasificacion de los videos en funcion del
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interés, se procur6 que los contenidos interesantes presentaran deportistas o
equipos muy conocidos en general, acciones espectaculares o llamativas y/o
una locucién con un tono enfatico, mientras que en el caso de los videos no-
interesantes, estos presentaron, en general, equipos o deportistas menos
conocidos, acciones poco espectaculares y/o una locucion mas monotona. El
idioma de las locuciones de todos los videos fue el catalan.

Finalmente, se selecciono un conjunto de seis clips de video de una duracion
aproximada de cinco minutos cada uno. Los clips de videos se distribuyeron
en dos bloques en funcion del interés. El bloque de contenidos no-
interesantes contenia cuatro clips:

1. Basquet. Un fragmento de la emision en TV3 del partido de la liga
ABC entre los equipos Unicaja de Malaga y Kalise-Gran Canaria, con
fecha de 24/05/2009.

2. Futbol. Un fragmento del programa Hat Trick Internacional (TV3) en
el que se hace un repaso de una jornada de la temporada 2008/09 de
la liga britanica de futbol, emitido el 26/04/2009.

3.Formula 1. Un fragmento de la emision de TV3 del Gran Premio de
Turquia, con fecha de 07/06/2009.

4. Tenis. Un fragmento del partido de tenis perteneciente al Torneo
Comte de Godd, emitido por TV3 el 07/06/2009, que enfrentd a los
tenistas Davidenko y Stepanek.

Por su parte, el bloque de contenidos interesantes contenia dos clips:

1. Basquet. Un fragmento del programa NBA.cat (TV3) en el que se hace
un repaso de las mejores jugadas de la temporada 2008/09 en la NBA,
emitido el 25/06/2009.

2. Futbol. Un resumen de los mejores momentos del partido final de la
Champions League 2008/09 que enfrento a los equipos FC Barcelona
y Manchester United, emitido por TV3 el 27/05/2009.

La diferencia en el nimero de clips contenidos en cada bloque se debe a que,
dado que los participantes podrian mostrar un nivel relativamente alto de
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atencion debido precisamente al hecho de estar participando en un
experimento (y querer realizarlo de forma adecuada), se decidi6 aumentar la
muestra de videos no-interesantes para aumentar la posibilidad de que el bajo
interés del video tuviera un efecto de reduccion de la atencidn prestada. A la
misma vez, no se incrementd la cantidad de videos interesantes para evitar
que la duracion del experimento fuera excesiva, con el consiguiente
cansancio del participante. Dado que los seis clips de video tienen la misma
duracién, y el analisis de la cantidad de onda alfa cerebral se realizod
promediando el tiempo en los que el participante mostraba presencia de onda
alfa a lo largo de cada clip de video, la mayor presencia de videos no-
interesantes no tiene consecuencias en los resultados®.

Asi pues, se cre6 un bloque de videos aburridos, y otro de videos divertidos.
El conjunto de videos se edit6 de dos formas: en el primero de los editados,
se presenta en primer lugar el bloque de videos aburridos y a continuacién
los divertidos, mientras que en el segundo editado se invierte este orden.
Dentro de cada uno de los bloques, los clips de video siempre guardaron el
mismo orden de presentacion. Los dos bloques de videos se editaron dejando
30 segundos de pantalla en negro entre cada clip, a modo de separador entre
los videos, para evitar que la atencion prestada a uno de ellos pudiera incidir
en el siguiente, por un efecto, por ejemplo, de transferencia de excitacion
(cf. Wang y Lang, 2012).

29 Una excepcion a esto seria que los participantes mostraran una cantidad de ondas
alfa fija (no relacionada con las condiciones experimentales) por unidad de tiempo
(mayor de los cinco minutos que dura cada video), con lapsos de tiempo sin onda
alfa entre ellos. De esta forma, ya que durante dos tercios de la duracion del
visionado se muestran videos no-interesantes, seria mas probable que dichos
momentos en los que los participantes mostraran onda alfa cerebral coincidieran
con el visionado de los contenidos no-interesantes. No obstante, en el analisis de los
datos se tuvo en cuenta también esta posibilidad, y se realizaron las comprobaciones
necesarias para descartarla, como se puede ver en el apartado de resultados.
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Participantes

Un total de 30 voluntarios (15 hombres y 15 mujeres), de edades
comprendidas entre los 18 y los 35 afos, participaron en el experimento. Los
participantes fueron reclutados a través de un anuncio publicado en el tablon
de un centro universitario, asi como de entre los participantes en otros
experimentos realizados en la Universitat Pompeu Fabra. Todos ellos
afirmaron comprender adecuadamente la lengua catalana, y la mayoria eran
estudiantes universitarios. Cada participante recibi®6 una pequeiia
compensacion econdomica por las molestias ocasionadas por su participacion
en el estudio.

Debido a problemas técnicos durante el registro de EEG, los datos de dos
participantes no se pudieron analizar correctamente, de forma que estos dos
participantes fueron excluidos de todos los analisis, por lo que se contd
solamente con los datos de 28 participantes.

Cuestionarios y seleccion de los participantes

Ademas del registro de onda alfa cerebral, cada participante respondi6 a dos
cuestionarios®®, uno previo y uno posterior al visionado de los contenidos.
En el cuestionario previo, empleado para la seleccion de los participantes y
su clasificacion por grupos, se pidid a cada uno de ellos:

1. Que valorara en una serie de escalas su interés por diferentes tipos
de contenidos de television (informativos, dramaticos, programas
del corazon, deportes, etc). Si la media de la puntuacion de los
contenidos deportivos era superior a la valoracion media del
conjunto, se asignaba un punto al participante.

2. Que marcara, de entre diferentes opciones, qué diarios leia
habitualmente (al menos una vez por semana). Entre las opciones

30 Consultar Anexo I.
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disponibles se encontraban algunos de los principales diarios
nacionales de informaciéon general, asi como los principales
diarios deportivos. Si el participante marcaba alguno de estos
ultimos, se le asignaba un punto.

3. Que valorara en una escala el interés que les despertaba cada tipo
de informacion, de entre las diferentes secciones habituales en
prensa. Si la puntuacion de la informacion deportiva era superior
a la valoracion media del conjunto, se asignaba un punto.

4. Que respondiera a un conjunto de preguntas sobre cultura general
y actualidad, entre las que aparecian ocho preguntas referentes a
la actualidad deportiva. Si el participante respondia correctamente
a cuatro o mas de éstas, se le asignaba un punto.

Asi pues, en funcion de las respuestas obtenidas en el cuestionario previo,
cada participante podia obtener entre cero y cuatro puntos. En el cuestionario
posterior al visionado se incluyo6 una pregunta en la que el participante debia
valorar, en términos generales, cuanto le gustaban los contenidos de
deportes, en una escala de uno a 10. Si la valoracion marcada en la escala
era de cinco o superior, se asignaba al participante un punto mas, de forma
que la puntuacién maxima que podia obtener un participante era de cinco
puntos. Aquellos participantes que obtuvieron en total una puntuacion de
tres puntos o superior fueron asignados al grupo de inferesados en los
deportes (M = 3.79; SD = 0.89) mientras que aquellos que obtuvieron una
puntuacion inferior, fueron asignados al grupo de no-interesados (M = 0.86;
SD =0.86)*".

31 Notese que las siglas mas comunmente empleadas para referirse al concepto
estadistico de desviacion estiandar son SD (“Standard Deviation”), las cuales
coinciden con las siglas empleadas para hacer referencia a la imagen de television
en definicion estandar (SD; “Standard Definition”). En el contexto de este trabajo,
emplearemos la cursiva para referirnos a la desviacion estandar (SD), y el tipo
normal para referirnos a la definicion estdndar de la imagen (SD).
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En el cuestionario posterior se incluyeron, ademas, una pregunta en la que
el participante debia valorar en una escala de uno a 10 el interés que le
despertaba, en general, cada uno de los cuatro deportes representados en los
videos. El objetivo de esta pregunta era emplear las valoraciones de los
participantes para validar su asignacion a los dos grupos. También se
incluyo, con el objetivo de validar la clasificacion de los videos entre
interesantes y no-interesantes, una pregunta en la que se debia valorar en una
escala de uno a 10 el interés que le habia despertado cada uno de los
contenidos visionados. Finalmente, el cuestionario posterior incluia un total
de 18 preguntas de respuesta abierta (tres por video visionado) relativas a
aspectos concretos de la informacion aparecida en cada uno de los videos,
con el objetivo de analizar el recuerdo de dicha informacion.

Equipo

El registro de la actividad eléctrica cerebral fue realizado con un equipo
BrainAmp®, dotado con un gorro con 32 electrodos para el registro de
electroencefalograma (EEG). Los contenidos fueron visionados en un
monitor de ordenador estandar, en una sala aislada acusticamente del
exterior.

Procedimiento

Algunos de los participantes realizaron el cuestionario previo con unos dias
de anterioridad a la realizacion del experimento, lo que permitid
seleccionarlos en funcion de su interés en los deportes y asignarlos a cada
uno de los grupos. Otros participantes, no obstante, realizaron el cuestionario
previo inmediatamente antes del visionado. Cada participante realizo el
experimento de forma individual. En primer lugar, se le explicd que
participaria en un experimento sobre percepcion de contenidos de television
que incluia el registro de la actividad eléctrica cerebral durante el visionado
de una serie de contenidos, asi como responder a un cuestionario posterior.
Una vez el participante proporcion6 su consentimiento, se le condujo a una
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sala debidamente acondicionada, se sentd en una cdémoda butaca, y se
procedid a la colocacion del gorro y la preparacion del registro de EEG
(Figura 5.3).

Figura 5.3. Imagen de una participante con el gorro de EEG.

El gorro disponia de 32 electrodos, de los que fueron usados efectivamente
11, ademas de un electrodo situado en la punta de la nariz, empleado como
referencia, y dos electrodos situados al lado y debajo del ojo izquierdo, para
registrar los parpadeos. Las posiciones de los electrodos fueron las siguientes
(cf. Reilly, 2005):

- Un electrodo de referencia, situado en la nariz.

- Dos electrodos situados al lado y debajo del ojo izquierdo.
- Un electrodo en la posicion Fpl y otro en la Fp2.

- Un electrodo de tierra.

- Un electrodo en la posicion FcZ.

- Un electrodo en la posicion Cz

- Un electrodo en la posicion Pol y otro en la Po2

- Un electrodo en la posicion O1 y otro en la O2.
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- Un electrodo en la posicion TS y otro en la T6.

Una vez preparado el EEG, el participante recibio la instruccion de visionar
los contenidos como si estuviera viendo la television en casa. Para evitar
posibles distracciones, la sala permaneci6é a oscuras durante el visionado,
que duro aproximadamente media hora, tras lo cual el experimentador retird
el gorro de EEG y a continuacion el participante realizé el segundo
cuestionario.

Analisis de la onda alfa

Para llevar a cabo el analisis de la onda alfa cerebral, el método empleado
consistié en inspeccionar visualmente los registros y anotar de forma manual
en qué momentos se producian y cesaban ondas alfa en la region occipital,
con una amplitud suficiente para ser distinguidas del resto de la actividad
registrada. Para determinar la presencia de dichas ondas los criterios fueron:

e Que presentara una frecuencia de comprendida entre los 7 y 13 Hz.
e Que presentara la caracteristica forma regular de este tipo de onda (ver
Figura 3.4)

¢ Que presentara al menos cuatro ciclos completos.

e Que apareciera en la region occipital y no en la region frontal a la
misma vez.

e Que no coincidiera con un parpadeo (ya que éstos también pueden
provocar una presencia momentanea de dicha onda), y que el
participante tuviera los ojos abiertos en ese momento.

e Que tuviera una amplitud similar a la de la onda alfa presentada por
el participante al cerrar los ojos (para ello, se pidi6 a cada participante
que realizara este gesto tras el visionado, y se registro la actividad
cerebral en ese momento).

Asi pues, se inspecciono visualmente el registro de EEG y cada vez que se
cumplian los mencionados criterios, se anoté el segundo en el que
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comenzaba dicha onda, asi como el tiempo en el que finalizaba. De esta
manera, se obtuvo un registro del total de segundos de onda alfa que cada
participante presento a lo largo de cada video. Dado que la duracion de los
videos no era exactamente igual, solo se tuvieron en cuenta las ondas alfa
producidas durante los primeros cinco minutos de cada video. Para evitar un
posible sesgo al inspeccionar los registros, dicha inspeccion se realizd a
ciegas, en el sentido de que el investigador desconocia a qué participante
pertenecia cada registro, ni qué video habia visionado este participante en
cada momento temporal del registro. Asimismo, la inspeccion visual de los
registros se realizo dos veces, con los nlimeros asignados a los participantes
codificados de forma diferente en cada una de ellas. De esta manera, sélo las
anotaciones de las ondas alfas que eran coincidentes en ambos analisis se
dieron por buenas y se conservaron para el analisis estadistico de los datos.

Resultados

Validacion de las categorias empleadas. El primer paso del analisis de los
datos consistio en comprobar que efectivamente los participantes del grupo
interesados mostraron mas interés por los contenidos que los participantes
no-interesados, asi como que los contenidos interesantes efectivamente
fueron apreciados como tales. Para la validacion de los dos niveles de la
variable grupo (sujetos interesados/no-interesados en los contenidos de
deportes), se emplearon las puntuaciones dadas por los participantes en la
segunda pregunta del cuestionario posterior, en la que se les pedia que
valoraran en una escala de uno a 10 su interés por cada uno de los deportes
mostrados en los videos. La puntuaciéon media por deporte del grupo de
participantes interesados (M = 6.65; SD = 1.47) fue mas alta que la de los
participantes no-interesados (M =4.22; SD =2.19), y la diferencia entre ellas
es estadisticamente significativa, #26) = 3.5; p = .002, lo cual confirma la
validez de la division entre los dos grupos.

Por otra parte, en la tercera pregunta del cuestionario posterior los
participantes debian valorar en una escala el interés que les habia despertado
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cada uno de los videos. A partir de estas puntuaciones, se calculo el
promedio para cada categoria de video (interesantes/no-interesantes). La
puntuacion media de los videos interesantes (M = 7.14; SD = 2.71) fue
considerablemente mas elevada que la de los videos no-interesantes (M =
4.18; SD = 1.74), y un t-test pareado muestra que la diferencia entre ellas es
significativa, #(27) = 7.76; p < .001, quedando asi validada también la
categorizacion entre video interesantes y no-interesantes.

Filtrado y reduccion de los datos. Una vez validadas las categorizaciones
empleadas en el experimento, se procedid al analisis de los datos relativos a
la presencia de onda alfa durante el visionado. En primer lugar, se comprobo
el nivel total de cada uno de los participantes durante el conjunto del
visionado, y se eliminaron los datos de un participante outlier, que mostraba
niveles desproporcionadamente superiores con respecto a los demas
participantes®’, y cuyos datos podrian desvirtuar el analisis. Una vez
excluido este participante, el promedio de tiempo en el que los participantes
presentaron onda alfa occipital para cada uno de los videos, fue de 6.15
segundos (SD = 4.42), lo cual, dado que la duracion del video analizada fue
de 5 minutos (300s), representa, en promedio, un 2.05% del tiempo. Aunque
en principio pueda parecer una cifra baja, puede tener sentido dadas las
circunstancias concretas de la prueba: el hecho de que los participantes
conocian la existencia de un cuestionario posterior, asi como el simple hecho
de estar participando en un experimento y querer hacerlo bien, podrian

32 Para contrastar que efectivamente se trataba de un outlier, se calcul6 el promedio
y la desviacion estandar del total de segundos de onda alfa para el conjunto de
sujetos (M = 46.14; SD = 55.37), y a continuacion de multiplicé la desviacion
estandar por 2.5 y se sumo y restd el valor resultante a la media del conjunto de
sujetos, de forma que se obtuvieron los limites superior (184.6) e inferior (-92.3) del
intervalo dentro del cual se deben encontrar, presuponiendo una distribucion normal
de las observaciones, mas del 99% de éstas. Dado que el total de onda alfa mostrado
por este participante (295.5s) estd muy por encima de dicho limite, se puede
considerar que se trata de un outlier.
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determinar que los participantes en general mantuvieran un nivel, como
minimo, moderado de atencion.

Hipétesis 1y 2. La primera hipotesis predecia una menor presencia de onda
alfa cerebral en los contenidos interesantes, comparados con los no-
interesantes, mientras que en la segunda hipotesis predecia una menor
presencia de onda alfa cerebral entre los participantes interesados en los
deportes, comparados con los participantes no-interesados. Para poner a
prueba estas hipotesis se realiz6 un ANOVA mixto con un factor intra-
sujetos (Interés: contenidos interesantes / no-interesantes), y un factor entre
sujetos (Grupo de participantes: interesados / no-interesados), tomando
como variable dependiente el promedio de tiempo de onda alfa cerebral, en
segundos, de los videos. Los resultados del ANOVA, muestran un efecto
significativo del tipo de video, F(1, 25) = 4.37; p = .047, pero no asi del
grupo de participantes, F(1, 25) = 1.94; p = .17, ni una interaccion
significativa entre estos dos factores, F(1,25)=0.19; p=.66. Como se puede
observar en la Figura 5.4, en ambos grupos de participantes el nivel de onda
alfa cerebral es menor cuando visionan contenidos no-interesantes, y esta
diferencia es estadisticamente significativa (p < .05), como muestran los
resultados del ANOVA. Asi pues, estos resultados apoyan la Hipotesis 1.

Sin embargo, los datos no apoyan la Hipotesis 2. La grafica de la Figura 5.4
parece mostrar un nivel mayor de onda alfa cerebral en los participantes
interesados, al contrario de lo hipotetizado, pero los resultados del ANOVA
no muestran una diferencia significativa entre los dos grupos de
participantes. Posiblemente el mayor numero de onda alfa mostrado por los
participantes del grupo interesados se deba a las diferencias individuales
entre sujetos, las cuales son responsables, como deciamos anteriormente, de
una gran proporcion de la variabilidad en los datos psicofisiologicos.
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Figura 5.4 — Promedio de tiempo de onda alfa por interés del contenido y
grupo de participantes

Antes de pasar a comentar el resto de hipdtesis, es necesario puntualizar
algunos aspectos. En el apartado sobre los materiales audiovisuales
escogidos se mencionaba la posibilidad de que el hecho de que hubiera un
nimero mayor de contenidos no-interesantes podria tener una repercusion
en los resultados obtenidos. Sin embargo, en la Figura 5.5a se observa que
el promedio de onda alfa del conjunto de participantes es en general superior
para los videos no-interesantes comparados con los videos interesantes.
Asimismo, en funcion del contenido los tres videos puede ser agrupados en
tres categorias diferentes: (1) futbol y basquet interesantes; (2) futbol y
basquet no-interesantes; y (3) Formula 1 y tenis, de manera que las dos
primeras contienen videos de los mismo deportes, con diferentes niveles de
interés, mientras que la tercera contiene videos de deportes diferentes, con
un nivel de interés similar al de la segunda. Como se puede observar (Figura
5.5b), las dos categorias que contienen videos no-interesantes (2 y 3)
muestran un nivel de onda alfa superior a la de los videos interesantes (1).
Un ANOVA de medidas repetidas tomando como factor intra-sujeto estas
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Figura 5.5(b). Promedio de onda alfa por pareja de videos.
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tres categorias confirmo la diferencia significativa entre ellas, F(2, 52) =
3.61; p = .03. Ademas, se llevd a cabo una comparacidon post-hoc por pares
que confirm6 que la diferencia entre las categorias 1 y 2 es marginalmente
significativa (p = .053), asi como también lo es la diferencia entre las
categorias 1 y 3 (p = .056), mientras que no lo es la diferencia entre las
categorias 2 'y 3 (p =.53). Asi pues, estos datos indican que el mayor nimero
de videos no-interesantes no ha tenido un efecto sobre los niveles de onda
alfa cerebral. La diferencia en los niveles de onda alfa se debe, pues, al
interés de los contenidos.

Hipotesis 3 y 4. La Hipotesis 3 predecia un mejor recuerdo de los contenidos
interesantes comparados con los no-interesantes, mientras que la Hipotesis
4 predecia que los participantes interesados recordarian mejor los contenidos
que los no-interesados. Para poner a prueba estas hipotesis en primer lugar
se calculo el promedio de aciertos en la prueba de recuerdo para cada
contenido. A continuacion se realizé un ANOV A mixto en el que se incluy6
como factor intra-sujeto el interés de los videos, y como factores entre
sujetos el grupo de participantes, tomando como variable dependiente el
promedio de aciertos en la prueba de recuerdo. Los resultados muestran que
no hay un efecto significativo del interés del video sobre el recuerdo, F{(1,
25)=0.59; p=.81, por lo que la Hipdtesis 3 no encuentra apoyo en los datos.
Tampoco la interaccion entre interés del contenido y grupo de participantes
es significativa, F(1,25)=0.59; p=.81. Por el contrario, si que hay un efecto
significativo del grupo de participantes, F(1, 25) = 18.05; p < .001. Los
participantes interesados en los contenidos de deportes parecen haber
retenido mucha mas informacion que los participantes no interesados (ver
Figura 5.6), con independencia del grado de interés del contenido, lo cual
confirma lo predicho en la Hipotesis 4.

193



80% -

H Interesantes
" 60% - M No-Interesantes
(o]
S 40% -
<
X
20% -
0%
Interesados No-Interesados
GRUPO

Figura 5.6. Porcentaje de aciertos en el test de recuerdo, por interés del
contenido y grupo de participantes.

Discusion

Los datos obtenidos confirman la relacion inversa entre la onda alfa occipital
y la atencion prestada por los espectadores. Aquellos contenidos
considerados mas interesantes, a lo que es esperable que se les preste mas
atencion, producen un nivel menor de onda alfa en comparacion con los
contenidos poco interesantes. No obstante, también se esperaba hallar una
diferencia en el nivel de onda alfa cerebral entre aquellos participantes mas
interesados en los deportes y aquellos menos interesados, la cual no se ha
encontrado. Por el contrario, el grupo de participantes mas interesados
parece presentar, en su conjunto, una cantidad mayor de ondas alfa para todo
el conjunto de videos, si bien la diferencia entre grupos no es
estadisticamente significativa.

Una posible explicacion para el hecho de que la diferencia entre grupos no
sea la esperada podria estar relacionada con la alta variabilidad individual de
las medidas psicofisiologicas (Jennings y Gianaros, 2007), y, en concreto,
con la alta variabilidad encontrada en la presencia de onda alfa cerebral entre
los participantes de este experimento. Aun habiendo eliminado los datos del
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participante outlier, el conjunto restante presenta un promedio de tiempo
total de onda alfa durante todo el visionado de 36.9 s y una desviacion
estandar de 26.5 s, lo que proporciona una idea de la alta variabilidad
individual presente en la muestra. Dado que el promedio de onda alfa
cerebral para el grupo de participantes interesados es de 44.4 s (SD = 31.3)
y para el grupo de no-interesados es de 30.9 s (SD =21.2), los datos sugieren
que la wvariabilidad individual entre participantes es mayor que la
variabilidad atribuible al efecto del grupo. Dicho de una forma mas simple,
es posible que, por ejemplo, un solo participante que, por sus caracteristicas
individuales tenga un nivel elevado de onda alfa cerebral distorsione en gran
medida el promedio de su grupo, desvirtuando asi la comparacién entre los
promedios de ambos grupos. Una manera de solucionar este problema seria
empleando muestras de participantes mucho mas grandes, lo que, no
obstante, implica costes materiales y de tiempo que en nuestro experimento
no fue posible asumir. En relacion a las posibles causas de la alta variabilidad
entre participantes, como explican Lang et al. (2009), las medidas
psicofisiologicas no solo reflejan los cambios psicologicos debidos a los
estimulos, sino también los cambios y caracteristicas fisicas de las personas,
de forma que es necesario controlar todos estos factores para poder analizar
los efectos de las variables estudiadas en los experimentos. Deciamos
anteriormente que una de las formas mas eficaces de controlar dichos
cambios es el empleo de disefios experimentales intra-sujetos. En linea con
esto, en nuestro experimento se obtienen resultados significativos en
relacion a la variable distribuida de forma intra-sujetos, no siendo asi para la
variable distribuida de forma entre-sujetos.

En lo referente a la prueba de recuerdo de la informacion, los resultados
muestran que el recuerdo es considerablemente mejor en el grupo de
participantes interesados en los contenidos deportivos. Esto deberia ser
consecuencia, segun nuestras hipdtesis, de un mejor procesamiento
cognitivo de la informacion, pero los datos de onda alfa cerebral no muestran
una diferencia significativa entre los dos grupos de participantes en cuanto a
la atencion prestada, por lo que no se puede afirmar que se haya producido
una mayor asignacion de recursos cognitivos en el grupo de participantes
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interesados. No obstante, dado que, como deciamos antes, la alta
variabilidad individual puede haber distorsionado los promedios de onda
alfa en la comparacion entre grupos, tampoco se puede descartar totalmente
que dicha mayor asignacidn de recursos se haya producido. De haber sido
asi, esto justificaria el mejor recuerdo que presenta este grupo. Por otra parte,
como se describe en el modelo de Lang (2000), durante el procesamiento de
la informacién del mensaje ésta se compara con la informacion ya existente
en la memoria de espectador, y cuantos mas elementos en comun haya entre
ellas, mejor es su almacenamiento y su posterior recuerdo. Los criterios de
inclusion de los sujetos en el grupo inferesados (entre los que se haya su
interés por la informacion deportiva, si leen prensa de este tipo, etc.)
permiten presuponer que dichos participantes contarian en su memoria con
mas elementos relacionados con la informacién de los videos (por ejemplo,
un mejor conocimiento de los deportistas y equipos que aparecen, etc.). De
esta manera, ain prestando un nivel similar de atencion, los participantes
interesados almacenarian mejor la informacion que los no-interesados.

Un dato llamativo esta en que, a pesar de que el conjunto de todos los
participantes prestd un nivel mas alto de atencion a los contenidos
interesantes, no hay una diferencia en el recuerdo en funcion del interés del
contenido. Una posible explicacion a este hecho seria que el efecto de
incremento de la atencion producido por el interés del video, atn siendo lo
suficientemente grande para ser registrado en el EEG, no tuvo la magnitud
necesaria como para producir cambios significativos en el almacenamiento
de la informacion por los espectadores.

Otra posible explicacion, mas compleja, estaria relacionada no sé6lo con la
magnitud del efecto del interés del contenido sobre la atencion, sino también
con las caracteristicas de la definicion operativa empleada para la onda alfa
cerebral, asi como con la sensibilidad del cuestionario empleado. Para
determinar el nivel de onda alfa cerebral de cada participante en cada video,
se inspeccionaron los registros de EEG y se anotd la cantidad de tiempo que
el participante presentaba dicha onda, en funciéon de unos determinados
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criterios. Es decir, se trata de una medida nominal o discreta (presencia de
onda alfa/ausencia de onda alfa), por unidad de tiempo (con una resolucién
temporal de décimas de segundo). Dicha presencia o ausencia de onda alfa
se asocio, hipotéticamente, con presencia o ausencia de atencidn, en cada
una de las unidades de tiempo. Se trata asi, pues, de una medida discreta
(si/no) de atencion para cada décima de segundo de la duracion del video.
Sumando todas éstas, se obtuvo un indicador del nivel de atencion para el
conjunto del video, es decir, una medida analégica o de escala (una
cantidad), que es la que se empled para realizar los analisis estadisticos.
Ahora bien, mas arriba hemos dicho que la onda alfa cerebral solo se
presentd, en promedio para todo el conjunto de videos, durante un 2.05% de
la duracién de éstos. Distribuida en funcion del interés del video, la presencia
de onda alfa fue, en promedio, de 5.73s por video (SD = 3.82) para los videos
interesantes, mientras que para los videos no-interesantes fue de 6.91s por
video (SD = 4.82). Recordemos que interpretamos que la onda alfa se
relaciona con la ausencia de atencion, de manera que, en ambos videos, se
puede hablar de, al menos, un nivel moderado-alto de atencion durante la
mayor parte de la duracion de los videos. Dado que el cuestionario sélo
contenia tres preguntas por video, es posible que su sensibilidad no fuera la
suficiente como para registrar variaciones pequefias en la asignacion de
recursos al almacenamiento de la informacion.

Conclusiones

El objetivo de este estudio era comprobar la utilidad del analisis de la onda
alfa cerebral en la region occipital como medida de la atencion prestada por
los espectadores durante el visionado de contenidos de deportes. Los
resultados obtenidos confirman que la mayor asignacion de recursos al
procesamiento reduce la presencia de onda alfa cerebral, lo que valida el uso
de esta medida como indice de la atencion prestada. Sin embargo, se debe
tener en cuenta los problemas asociados a la alta variabilidad individual entre
los participantes, lo que hace recomendable emplear, siempre que sea
posible, disefios experimentales intra-sujeto, de forma que un mismo
participante pase por todas las condiciones experimentales. De esta manera
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la variabilidad debida a las caracteristicas individuales de los participantes
se distribuiria entre las diferentes condiciones experimentales, permitiendo
un mejor aislamiento de los efectos de las variables independientes.

5.4 Experimento Il: Incidencia de la imagen en alta

definicidon sobre la atencion

Una vez confirmada la utilidad de la onda alfa cerebral como medida
operativa de la atencion prestada, el siguiente paso en la investigacion fue
determinar si la imagen en HD incrementa la atencion automaticamente
asignada al procesamiento del mensaje, lo cual es el objetivo principal de
este experimento.

Dado que dicho objetivo se refiere expresamente a la atencion asignada de
forma automadtica, es preciso hacer aqui una puntualizacion. Cuando
describiamos en el capitulo 3 las caracteristicas de la investigacion sobre
intensidad de la atencion, deciamos que frecuentemente se distinguia entre
un nivel general (o tonico), que se relacionaba con la asignacion voluntaria
de atencidn, y variaciones momentaneas de este nivel general, que se
relacionaban con respuestas automaticas de asignacion de recursos durante
el visionado (Lang y Basil, 1998). Sin embargo, en el caso de la HD, dado
que se trata de un variable que esta presente durante todo el mensaje, es de
esperar que el incremento en la asignacion automatica de recursos se
produzca a lo largo de éste (es decir, de una forma ténica), y no concentrada
en puntos concretos del mismo. Por otra parte, en relacion al caracter
automatico de la atencidon prestada, recordemos que en el capitulo 3
explicabamos que en la actualidad se tiende a considerar que la linea entre
procesos psicologicos automaticos y voluntarios es difusa (Kunda, 1999), y
que la mayoria de procesos tienen componentes de ambos tipos. Para hablar
de procesos automaticos, como criterio se puede emplear el hecho de que no
se dé una voluntad consciente de iniciar el proceso, asi como que el proceso
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sea cognitivamente eficiente (es decir, que consuma pocos recursos
cognitivos). En el contexto de la investigacion de laboratorio sobre
television, se puede presuponer que el nivel de atencion voluntariamente
asignado por el participante dependera en gran medida de las instrucciones
que reciba (y de en qué medida quiera cumplirlas, obviamente).
Habitualmente, las instrucciones recibidas por el participante son las mismas
para todo el conjunto de estimulos que se le presentan, de forma que se puede
considerar que la atencidon voluntariamente asignada por el sujeto es, en
principio, estable entre los diferentes mensajes. Ademas, en este sentido, los
resultados de Smith y Gevins (2004) sugieren que las variaciones en los
niveles de onda alfa en la region occipital se pueden relacionar con los
procesos automaticos de atencion producidos por elementos visuales del
mensaje, mientras que las variaciones en los niveles de onda alfa en la region
frontal se relacionan con el esfuerzo cognitivo (el cual, a su vez, se podria
asimilar a la asignacién voluntaria de atencion). Asi pues, dadas estas
circunstancias, podemos considerar que, si los participantes reciben la
instruccion de mirar atentamente todos los videos, y registramos sus niveles
de onda alfa occipital, las variaciones en €sta principalmente se deberan a
variaciones automaticas en los niveles de atencion.

Otro aspecto fundamental a la hora de plantear este experimento esta en el
hecho de que, como deciamos arriba, en relacion a los posibles factores
psicolégicos o variables presentes en los mensajes audiovisuales, un
contenido audiovisual nunca es una sola cosa. Como sabemos, las diferentes
caracteristicas del mensaje pueden tener un efecto sobre la atencion que le
presten los diferentes espectadores. Presumiblemente, y de acuerdo con los
resultados del Experimento I, aquellos mensajes que resulten mas
interesantes a los espectadores recibirdn mas recursos para su procesamiento
que aquellos menos interesantes. Esta asignacion de recursos en funcion del
interés del video también puede interactuar con el efecto de la definicion de
imagen: por ejemplo, dado que la capacidad atencional es limitada, es
posible que en el caso de contenidos muy interesantes para un determinado
espectador, éste asigne de por si un nivel alto de recursos, por lo que el
incremento de atencion que puede producir la presencia de HD sea menor
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que en el caso de los contenidos poco interesantes. No obstante, también es
posible que el efecto de la HD sea independiente del interés del contenido.
Por ello, las posibles interacciones entre el efecto de la definicion de imagen
y del interés del contenido también merecen ser exploradas en el presente
experimento.

Los resultados del Experimento I muestran que la variabilidad entre
individuos en los niveles de onda alfa cerebral hacen desaconsejable emplear
disefios experimentales en los que se hagan comparaciones entre sujetos,
siendo preferible emplear disefios intra-sujetos siempre que sea posible. Asi
pues, a diferencia del experimento anterior, en este caso se optd por emplear
un unico grupo de participantes. De esta manera, se hizo necesario disponer
de un conjunto de contenidos que pudieran resultar interesantes o no-
interesantes para dicho grupo de participantes. La alta variabilidad en los
gustos, preferencias, necesidades, etc. entre los participantes hace muy
complicado definir qué contenidos podrian ser o no interesantes para ellos.
Por esto, la solucion escogida fue seleccionar un grupo de videos de tematica
variada, y definir el posible interés de los contenidos en funcién de un
criterio subjetivo (aunque basado en algunos criterios objetivos), que es el
del grado de diversion del video. De esta manera, los contenidos
considerados interesantes fueron aquellos que podrian resultar, a priori y en
general, divertidos, mientras que los videos considerados no-interesantes
fueron aquellos que podrian considerarse mas bien aburridos.

Por otra parte, dado que la medida de atencion empleada (la onda alfa
cerebral) se relaciona principalmente con la atencidn visual, es posible que
las caracteristicas de la imagen también tengan un efecto sobre dicha
medida. Asi, como deciamos arriba, si la densidad de la informacién se
asocia con una mayor asignacion de atencion (Fox et al., 2007) aquellos
videos en los que la informacion visual es mas rica (mas detalles, colores,
etc.) posiblemente recibiran mas atencion visual que aquellos en los que los
aspectos visuales son mas pobres. Ademas, otra caracteristica de los aspectos
visuales puede ser la relevancia de dicha informacion visual para la
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construccion del significado: en el caso de algunos mensajes, los aspectos
visuales de éstos seran fundamentales para su comprension o disfrute,
mientras que en otros casos el peso del contenido puede estar mas en la
informacion auditiva. Por lo tanto, es posible que el grado de atencién
asignado al mensaje también esté relacionado con sus caracteristicas
visuales.

Hipotesis y Preguntas de Investigacion

De acuerdo con lo expuesto, en el presente experimento se plantearon las
siguientes Hipotesis y Preguntas de Investigacion:

Hipoétesis 1: La imagen HD provocard una asignacion automatica de
recursos atencionales a su procesamiento, que se manifestara en niveles mas
bajos de onda alfa cerebral para los contenidos en HD que para los
contenidos en SD.

Hipotesis 2: Los espectadores prestaran mas atencion a los contenidos
interesantes/divertidos que a los contenidos no-interesantes/aburridos, y esta
diferencia en el nivel de atencién se manifestara en niveles mas bajos de
onda alfa cerebral para los primeros que para los segundos.

Hipoétesis 3: Los espectadores mostraran niveles mas bajos de onda alfa
cerebral en aquellos videos en los que la informacion visual es mas rica o
relevante.

Pregunta de Investigacion 1: ;Depende el efecto de la HD sobre la atencion
del interés del contenido?

Es posible que la mejor definicion de imagen no sélo tenga incidencia en la
atencion, sino que también lo haga sobre el nivel de gratificacion percibido
por el espectador durante el consumo. Los mecanismos para que se dé este
efecto pueden ser varios: por ejemplo, la mayor resolucion puede aumentar
la calidad estética de las imagenes, de forma que el espectador las valore
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como mas gratificantes en términos generales. Por el contrario, también
podria ocurrir que, a la hora de valorar las gratificaciones experimentadas,
los espectadores se centren mas en aspectos relacionados con el contenido
del mensaje y obvien los aspectos formales, de manera que no haya un efecto
apreciable de la HD. Asimismo, al igual que en el caso de la atencion, es
posible que el nivel de interés del contenido determine el efecto de la HD
sobre las gratificaciones obtenidas. Por ejemplo, podria suceder que los
contenidos mas interesantes fueran considerados igualmente gratificantes en
ambas calidades de imagen, pero que los contenidos poco interesantes, poco
gratificantes en general, se beneficiaran mas de una mejor calidad de la
imagen. Para analizar esta cuestion, se planted la siguiente pregunta de
investigacion:

Pregunta de Investigacion 2: ;Tiene la HD un efecto sobre las
gratificaciones experimentadas por el espectador, y, en caso de tenerlo,
depende éste del interés del contenido?

Por otra parte, si nos centramos en las gratificaciones de tipo emocional
producidas durante el visionado, el hecho de que la imagen en HD aumente
la sensacion de presencia (Bracken, 2005) también podria jugar un papel
importante. Anteriormente menciondbamos algunos estudios con
aplicaciones de realidad virtual (p. ej. Gorini et al., 2011; Meehan et al.,
2005) que relacionaban una mayor inmersividad del estimulo con reacciones
emocionales mas intensas. Al aumentar la HD la inmersividad del mensaje,
y asimismo la sensacion de presencia experimentada (Bracken, 2005), es
posible que también provoque un incremento en la intensidad de las
emociones sentidas por los espectadores. Sin embargo, como deciamos,
dichos estudios se han realizado en situaciones en las que los participantes
empleaban aplicaciones de realidad virtual, de manera que es probable que
la sensacion de presencia fuera mucho mayor que la que puede aportar la
television en HD. Asi pues, también cabe la posibilidad de que en el caso de
la HD el incremento en la sensacion de presencia no sea suficiente para
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aumentar la intensidad de las emociones. Para analizar este asunto se plante6
la siguiente pregunta de investigacion:

Pregunta de Investigacion 3: ;Tiene la HD un efecto en la reaccion
emocional experimentada por los espectadores?

Finalmente, también es interesante explorar en qué medida la superior
definicion de imagen proporcionada por la HD es percibida (de forma
consciente o no) por los espectadores. Podria ocurrir, por ejemplo, que, por
defectos en la vision para algunos espectadores ambas calidades de imagen
fueran iguales a nivel perceptual, de manera que dificilmente la HD podria
tener un efecto en la atencion prestada. Por otra parte, también es posible
que la HD fuera percibida de una forma inconsciente, y que, aun asi, tuviera
un efecto sobre la atencion prestada, o incluso sobre las gratificaciones
obtenidas. Asi pues, la tlltima de las preguntas de investigacion incluidas en
el experimento fue:

Pregunta de Investigacion 4: ;En qué medida perciben los espectadores la
diferencia de definicion entre la HD y la SD, y hasta qué punto lo hacen de
forma consciente?

Diseiio experimental

El disefio experimental empleado contempla tres variables independientes
bivalentes: interés de los contenidos (interesante-divertidos/no-interesantes-
aburridos), definicion de imagen (HD/SD), e importancia de la imagen en el
conjunto del contenido, que denominaremos rigueza visual (alta/baja)®>. Las

33 Ejemplos de contenidos con riqueza visual alta empleados fueron documentales
con vistas aéreas de paisajes, una secuencia de accion de una pelicula, o un partido
de futbol, en los que habia una abundante presencia de movimiento, colores,
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variables interés del contenido y definicion de la imagen —las de mayor
interés en este estudio- estan distribuidas de forma intra-sujeto, de manera
que todos los participantes visionan contenidos que contienen los dos niveles
de cada una de las variables. En cuanto a la variable riqueza visual, la
mayoria de los participantes visionan contenidos con ambos niveles de la
variable, aunque en algunos casos todos los contenidos visionados
pertenecen a una sola condicién. Los motivos para ello se detallan en el
apartado sobre el procedimiento.

Asi pues, los participantes realizaron un primer visionado de un conjunto de
videos que contenian los diferentes niveles de las variables independientes
mencionadas, mientras se registraba su nivel de onda alfa cerebral. Después
del visionado, respondieron a un cuestionario con el objetivo de recoger
informacién sobre el resto de variables dependientes. Las variables
dependientes analizadas fueron:

(1) el nivel de onda alfa cerebral presentado,

(2) si los participantes afirmaban haber detectado diferentes calidades de
imagen durante el visionado (variable que denominaremos deteccion de la
calidad),

(2) la valoracion de la calidad de imagen de los contenidos visionados
previamente (que denominaremos calidad recordada),

(3) las valoraciones de interés de los contenidos,

(4) las valoraciones de aburrimiento experimentado durante el visionado de
cada uno de los clips,

cambios de plano, etc. Ejemplos de contenidos con riqueza visual baja fueron
programas en los que la imagen consistia principalmente en personas hablando ante
la cdmara o realizando acciones en las que se mostraba escaso movimiento, poca
variedad de colores, etc.
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(5) la valoracion de la medida en que el video le habia gustado a cada
participante,

(6) la valoracion del interés del tema del video (no del video en si),
(7) la valoracion de las emociones positivas experimentadas, y

(8) la valoracion de las emociones negativas experimentadas.

Finalmente, con el objetivo de estudiar en qué medida los participantes eran
capaces de distinguir ambas definiciones de imagen, también se incluy6 un
segundo visionado en el que se expusieron fragmentos cortos de contenidos
diferentes a los visionados previamente, y se pidi6 a los participantes que
valoraran la calidad de imagen de dichos contenidos. La diferencia con la
valoracion de la calidad anterior es que, mientras que en el primer visionado
los participantes no saben previamente que se les pedird que valoren la
calidad de la imagen, en este segundo visionado si que lo saben, de forma
que se evalua su capacidad de detectarla cuando la buscan expresamente.
Esta variable dependiente (9) fue denominada calidad valorada on-line.

Materiales

Para obtener los materiales empleados como estimulos en el experimento se
seleccion6 del archivo de Televisio de Catalunya un conjunto de ocho clips
de video de ocho minutos de duracién cada uno®*. Cuatro de los clips
contenian videos considerados divertidos, mientras que los otros cuatro
contenian videos considerados aburridos, para lo cual se cont6 con el consejo
de un experto en contenidos audiovisuales de Televisié6 de Catalunya. Se
procurd, como criterio basico, que en los videos aburridos no aparecieran

34 Se decidi6 que cada video tendria una duracion de ocho minutos para que los
participantes tuvieran tiempo suficiente para interesarse, o no, por la informacion
ofrecida, y a la misma vez no resultara un visionado excesivamente largo, que podria
fatigar a los participantes.
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hechos extraordinarios o sorprendentes, y que el tono general de la narracion
fuera neutro y relajado, mientras que en el caso de los videos divertidos se
procurd que aparecieran en ellos acciones llamativas o extraordinarias,
narradas de una forma que enfatizara el interés de los mismos. Dentro de
cada grupo de cuatro videos, dos de ellos fueron considerados de rigueza
visual alta (es decir, que la informacion visual presentaba cierta riqueza de
detalle, colores, etc. siendo muy relevante la informacion visual comparada
con la auditiva) mientras que los otros dos fueron considerados de riqueza
visual baja. En prevision de la posibilidad de que alguno de los videos
seleccionados presentara alguna variable no contemplada en el disefio
experimental, y que esto pudiera distorsionar significativamente las
respuestas de los usuarios, se incluyeron dos videos por cada una de las
categorias especificadas. Asi pues, la muestra de videos seleccionada fue la
siguiente:

e Videos no-interesantes/aburridos:
Riqueza visual alta:

- Video 1: Fragmento del programa documental Els Pirineus des de
l'aire (dir.: Carles Canet, 2006), en el que se presentan diferentes
vistas aéreas de los Pirineos.

- Video 2: Fragmento del programa documental L’Ebre: Camins
d’aigua (dir.: Carles Canet, 2008), que presenta diversas vistas aéreas
de la zona del Delta del Ebro.

Riqueza visual baja:

- Video 3: Fragmento del programa Seniors (dir.: Xavi Llopart, 2010),
en el que diversas personas jubiladas comentan aspectos de su dia a
dia.

- Video 4: Fragmento del programa Dol¢a Catalunya (dir.: Jesus
Alvira, 2008) en el que un repostero explica la historia y la receta de
la mona de Pascua.
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e Videos divertidos:
Riqueza visual alta:

- Video 5: Fragmento del largometraje Los Angeles de Charlie: Al
limite (dir.: Joseph McGinty, 2003), en el que se presenta una
secuencia de accidn, consistente en una persecucion durante una
carrera de motociclismo.

- Video 6: Fragmento de la retransmision de Televisio de Catalunya del
partido de futbol de semifinales de la Champions League que enfrentd
al F.C. Barcelona y al Inter de Milan el dia 20 de abril de 2010.

Riqueza visual baja:

- Video 7: Fragmento del documental Arropiero: El vagabund de la
mort (dir.: Carles Balagué, 2008), que narra algunos de los crimenes
cometidos por el asesino llamado el Arropiero.

- Video 8: Fragmento del programa Sota Terra (dir.: Josep M. Andres,
2010) en el que se investigan los restos arqueoldgicos relacionados
con el caballero medieval Arnau Mir de Tost y sus conquistas.

Todos los clips seleccionados estaban producidos originalmente en HD.
Empleando el software AviSynth se obtuvieron versiones en SD de cada uno
de ellos, de forma la muestra final de videos cuenta con 16 clips diferentes.
El idioma empleado en todos los videos fue el catalan.

Participantes

Un total de 30 voluntarios (16 mujeres y 14 hombres), de edades
comprendidas entre los 18 y los 45 afos, participaron en el experimento.
Todos ellos comprendian la lengua catalana y ninguno trabajaba o estudiaba
en sectores relacionados con el periodismo o la comunicacion audiovisual
(para evitar que algunos tuvieran mas conocimiento que otros sobre la
television en HD). Los participantes fueron reclutados principalmente a
través de un anuncio colocado en el tabléon de un centro universitario, asi
como a través de una base de datos de participantes en otros experimentos.
Todos ellos recibieron una pequefia compensacion econdmica por las
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posibles molestias que les hubiera podido causar su participacion en el
experimento.

Equipo

El equipo empleado para el registro de la onda alfa cerebral fue el mismo
que el descrito en el Experimento 1. Para el visionado de los contenidos se
emple6 un televisor LCD panordmico Full HD, marca JVC, de 46 pulgadas.

Procedimiento

Cada participante realizo el experimento de forma individual. Al llegar a la
sala experimental, se le indicé que el experimento tenia como objetivo
analizar la percepcion de los contenidos de television (no se menciono6 la
HD), que consistia en visionar una serie de contenidos mientras se le
registraba su actividad eléctrica cerebral, y que deberia responder a una serie
de cuestionarios posteriores al visionado, asi como realizar un segundo
visionado, mas breve, tras los cuestionarios. Tras dar su consentimiento el
participante, se le invitd a sentarse en una comoda butaca, situada a 2.5 m
del televisor y se procedio a preparar el registro de EEG. La disposicion de
los electrodos fue la misma que la empleada en el Experimento I. Una vez
preparado el equipo, el experimentador se retird, se apagd la luz de la sala,
y dio comienzo el visionado. Cada participante visiono un conjunto de cuatro
clips de video, separados entre ellos por 30 segundos de pantalla en negro.
Se empled un disefio cruzado, en el que se permuto la calidad de los videos
entre los diferentes participantes, de manera que los videos divertidos que
un participante visionaba en HD se presentaban en SD para otro participante,
respetando que entre los cuatro clips visionados por cada participante
siempre hubiera dos aburridos y dos divertidos, asi como dos en HD y dos
en SD. En la mayoria de los casos, también habia dos clips de riqueza visual
alta y dos de riqueza visual baja, si bien esta distribucion no se mantuvo en
todos los casos, porque se priorizo la permutacion de los distintos videos
divertidos y aburridos en las distintas calidades (ver Figura 5.7).
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El orden de visionado de los contenidos por cada participante fue establecido
de forma pseudo-aleatoria, evitando en la medida de lo posible la repeticion
del mismo orden de presentacion de una determinada condicion en varios
participantes diferentes.

Una vez el participante habia visionado los cuatro videos, se le retir6 el gorro
de EEG y se le facilito, por orden, cada una de las tres primeras partes del
cuestionario®:

1. En la primera parte, debia valorar, en escalas de 0 a 10, en qué
medida le habia resultado interesante, en qué medida aburrido, y en
qué medida le habia gustado cada uno de los cuatro videos
visionados. También debia valorar en una escala similar en qué
medida le habia provocado emociones positivas o negativas, asi
como el interés del tema del video (no del video en si).

2. En la segunda parte el participante debia valorar si habia notado
diferencias en la calidad de imagen de los videos, y a qué las podia
atribuir (p. ej. definicién, color, brillo, etc.). Esta variable fue
denominada deteccion de la calidad.

3. En la tercera parte del cuestionario, se le pidi6 que valoraran la
calidad de imagen, en funcion de la definicion de ésta, para cada uno
de los videos visionados (calidad recordada)

35 Consultar Anexo 1I.
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Figura 5.7. Esquema de la distribucién de los videos visionados por los
participantes.

Esta figura muestra el disefio del visionado de los diferentes contenidos por los
participantes. Las columnas marcan los diferentes tipos de videos. Estos se
distribuyen en dos grupos principales: Aburridos y Divertidos. Dentro de cada
uno de ellos, hay dos series de videos: videos en alta definicion (HD) y videos en
definicion estandar (SD). Como se aprecia en la cuarta fila, en la que aparece
la numeracion de cada uno los videos, dentro de la categoria Aburridos se
repite la serie de videos del 1 al 4, en las dos calidades (HD y SD); y dentro de
la categoria de Divertidos sucede igual con los videos del 5 al 8. Cada una de
estas series contiene dos videos con rigueza visual alta y dos videos con riqueza
visual baja.

Las cruces en rojo marcan los videos que vision6 cada participante. Como se
puede observar, cada uno de los participantes visiona videos aburridos y
divertidos en HD y SD, y estos se van alternando entre los participantes. Por
ejemplo si el Participante 1 visiona los videos 1y 5 en HD, y los videos 4y 8 en
SD, el Participante 2 visiona los videos 1y 5 en SD,y 4 y 8 en HD. También, en
la mayoria de los casos, cada participante visiona videos con riqueza visual alta
y baja, aunque este tercer balanceado no se ha llevado a cabo completamente,
ya que seria necesario un nimero muy alto de participantes para poder incluir
todas las permutaciones posibles con esta tercera variable.

210



vipeo1 [IEeie] vipEo:2 RIHels] viDEOo3 [ElHelle] ViDEO4
(8 min.) (30s) (B min.) (30s) (8 min.) ) (8 min.)

VIDEO 5
(30s)

Figura 5.8. Esquema del procedimiento experimental llevado a cabo para
cada participante, con los tiempos aproximados de cada fase.
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Finalmente, el participante volvio a visionar cuatro fragmentos de video, dos
de ellos en HD y dos en SD (tomados de los cuatro videos de la muestra que
no habia visionado anteriormente) separados entre ellos por 30s de la
pantalla en negro. Durante este visionado, se le pidid que, tras cada video
valorara en una escala de 0 a 10 la calidad de imagen, en funcién de la
definicion, que creia que presentaba cada uno de ellos (calidad valorada on-
line).

La duracién total del visionado de los contenidos fue de unos 35 minutos,
mientras que la duracién total del experimento, incluyendo la preparacion
del registro de EEG, fue de en torno a una hora. Un resumen del
procedimiento del experimento se encuentra en la Figura 5.8.

Resultados

Validacion de las categorias de interés de los videos. El primer paso en el
analisis de los datos fue comprobar si los participantes efectivamente
consideraron los videos interesantes/divertidos y los videos no-
interesantes/aburridos como tales. Para ello se emplearon las puntuaciones
dadas por los sujetos en la primera parte del cuestionario, en las preguntas
referidas al interés del video, al aburrimiento experimentado, y al interés del
tema. Dado que no todos los sujetos visionaron todos los videos, se optd por
realizar este analisis con independencia de qué sujeto habia visionado qué
video.

Se compard el promedio de puntuaciones recibidas por los videos de la
categoria interesantes/divertidos con el promedio de puntuaciones de los
videos de la categoria no-interesantes/aburridos. Como muestra la Tabla 5.2,
no hay una diferencia estadisticamente significativa en las valoraciones de
interés del video e interés del tema. No obstante, en la puntuacion de la
sensacion de aburrimiento si que hay una diferencia marginalmente
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significativa: los videos de la categoria no-interesantes/aburridos son
considerados mas aburridos que los videos interesantes/divertidos.

Interesantes- No-interesantes-
Divertidos Aburridos
M (SD) M (SD) t p
Interés del video 6.04 (2.19) 6.21 (2.48) 0.4 .34
Interés del tema 5.52 (2.68) 5.36 (2.47) 0.33 37
Aburrimiento 3.11 (2.77) 3.85(2.73) 1.46 .08

Tabla 5.2. Resultados de la comparacion entre las puntuaciones del grupo de

video interesantes/divertidos y el grupo no-interesantes/aburridos, en funcién
de las valoraciones de interés del contenido, interés del tema, y aburrimiento

experimentado.

Una explicacion para el hecho de que no haya una diferencia entre las
puntuaciones de interés pero si en las de aburrimiento estd en que, al valorar
el interés del video, los participantes hayan pensado més en el interés tedrico
del video, por ejemplo a nivel social, etc. que en el interés personal o
subjetivo que les producian los contenidos, mientras que en la puntuacion de
aburrimiento hayan expresado su opinion subjetiva mas claramente.
También puede haber intervenido aqui un sesgo de deseabilidad social: los
videos incluidos en la categoria no-interesantes/aburridos incluian
documentales sobre geografia, sobre la vida de los jubilados, o sobre una
comida tradicional local, temas cuyo tratamiento podria haber sido
considerado como mas socialmente deseable o interesante que los incluidos
en la categoria interesantes/divertidos. Dado que no se ha encontrado una
diferencia en el interés expresado, no se puede considerar validada la
distribucion de los videos en funcion del interés, aunque si en funcion del
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caracter divertido o aburrido de los contenidos, por lo que en adelante
denominamos los grupos de videos en base a esta caracteristica.

Filtrado y reduccion de datos de onda alfa. A continuacion se exploraron
los niveles de onda alfa cerebral para el conjunto de sujetos. En primer lugar,
se extrajo el tiempo de onda alfa cerebral para cada video de ocho minutos,
empleando los mismos criterios descritos en el Experimento I. A
continuacion, se exploro el nivel de onda alfa cerebral de cada sujeto para el
conjunto del visionado. Dos participantes que presentaban un nivel
demasiado alto de onda alfa fueron considerador outliers®® y sus datos se
eliminaron del analisis. Asi pues, la muestra final de participantes esta
formada por 28 sujetos.

Hipotesis 1 y 2, y Pregunta de Investigacion 1. La Hipotesis 1 predecia
una reduccion de los niveles de onda alfa cerebral asociada a la HD, mientras
que la Hipotesis 2 predecia una reduccion de los niveles de onda alfa
relacionada con los videos interesantes/divertidos. A su vez, la Pregunta de
Investigacion 1 planteaba si el efecto de la HD sobre la atencion dependeria
del interés del video. Para analizar estas cuestiones se realizd6 un ANOVA
de medidas repetidas que incluia como factores intra-sujeto la definicion de
imagen y el caracter divertido o aburrido de los videos, y en el que se tomaba
como variable dependiente el tiempo de onda alfa cerebral de cada
participante por cada video. Los resultados de este analisis muestran un

36 Para comprobar que efectivamente se trataba de outliers, se calcul6 el promedio
y la desviacion estandar de segundos de onda alfa para el conjunto de participantes
(M = 165.6s; SD = 125.2), y multiplicando por 2.5 dicha desviacion estandar, se
obtuvieron los limites inferior y superior donde se encontrarian el 99% de los casos
en una distribucion normal (-146.49 y 478.14, respectivamente). Dado que el nivel
total de onda alfa presentado por los dos participantes mencionados fue muy
superior a este limite, se decidid excluir sus datos de los subsiguientes analisis.
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efecto significativo del interés del video, F(1,27) = 14.17; p =.001, pero no
de la definicion de imagen F(1, 27) = 0.73; p = .4, ni de la interaccion entre
las dos variables, F(1,27) = 1.23; p =.28. Como se aprecia en la Figura 5.9,
los videos aburridos producen un nivel mayor de onda alfa cerebral que los
videos divertidos, lo cual apoya la Hipdtesis 2. Por el contrario, la hipotesis
principal de este experimento (Hipotesis 1), que predecia una reduccion de
la onda alfa cerebral en el caso de los videos en HD, no encuentra apoyo en
estos datos. Al no darse tampoco un efecto de interaccion, en base a estos
datos no se puede hablar de que la presencia de HD afecte de forma diferente
a la atencion en funcion del interés del video, de manera que la Pregunta de
Investigacion 1 obtiene una respuesta negativa’’.

50 - SD

{ = HD

Segundos de alfa
N w B
o o o
1 1 1
—

[any
o
I

Aburridos Divertidos

Figura 5.9. Promedio de tiempo de onda alfa por interés del contenido y calidad
de imagen.

Hipotesis 3. Esta hipotesis predecia niveles mas bajos de onda alfa cerebral
en los videos con riqueza visual alta en comparacion con los videos con
riqueza visual baja. Esta variable no se pudo incluir en el ANOVA de
medidas repetidas mencionado antes porque en el disefio experimental

37 No obstante, ver el apartado sobre el efecto de la HD sobre la atencidon en funcién
de la sensibilidad de los participantes (pag. 223).
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empleado no todos los niveles de esta variable estan distribuidos a lo largo
de todos los niveles de las otras dos, y también porque no todos los sujetos
visionaron videos en los dos niveles de esta variable. Por ello, para poner a
prueba la Hipdtesis 3 se empleo una estrategia diferente. Ya que no todos los
participantes visionaron tanto contenidos con riqueza visual alta como baja,
solo se tomaron en consideracion los 20 participantes que visionaron ambos
tipos de contenidos. El promedio de tiempo de onda alfa de estos
participantes para los videos con riqueza visual alta fue de 29.86 segundos
(SD = 20.79), mientras que para los video con riqueza visual baja el
promedio fue de 36.46 segundos (SD = 23.44); sin embargo, la comparacion
de ambos promedios en un t-test pareado no arroja resultados significativos,
#(19) = 1.4; p = .18. Por lo tanto, si bien los videos con riqueza visual alta
parecen producir niveles mas bajos de onda alfa cerebral, al no ser la
diferencia significativa, los datos no apoyan la Hipoétesis 3.

Pregunta de Investigacion 2. Esta pregunta planteaba un posible efecto de
la HD en las gratificaciones percibidas por los espectadores. Para explorar
dicha cuestion, dado que el concepto de gratificaciones es muy genérico, se
operacionalizo éste a través de las valoraciones proporcionadas por los
espectadores sobre en qué medida les habia gustado cada uno de los videos
visionados. Previendo un posible efecto del interés del contenido sobre la
valoracion del gusto, se decidid explorar esta pregunta de investigacion
realizando un ANOVA de medidas repetidas, tomando como variables
independientes el interés del contenido asi como la definicion de imagen.
Los resultados de dicho andlisis no mostraron ningun efecto significativo, ni
del interés del contenido, F(1, 26) = 0.43; p = .51, ni de la definicion de
imagen, F(1, 26) = 0.99; p = .33, ni de la interaccion entre ellas, F(1, 26) =
1.09; p = .31)*®*, de manera que estos resultados sugieren la ausencia de un
efecto de la HD en las gratificaciones percibidas por los espectadores. Asi

38 Uno de los participantes no realizé una de las valoraciones del gusto, por lo que
no se le incluyd en el ANOV A de medidas repetidas.
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pues, la Pregunta de Investigacion 2 obtiene, en base a estos datos, una
respuesta negativa.

Pregunta de Investigacion 3. En esta pregunta de investigacion se
cuestionaba la posibilidad de que la HD también tuviera un efecto en la
reaccion emocional manifestada por los espectadores. Dado que el hecho de
que el contenido sea percibido como divertido o aburrido podria influir en la
emocion que provocara en el espectador, se decidioé tomar en consideracion
también este factor a la hora de explorar los efectos de la definicion de
imagen en las emociones. Para ello, se realizaron dos ANOVA de medidas
repetidas, tomando como variables independientes el interés del contenido y
la definicion de imagen, y tomando como variable dependiente en uno de
ellos las valoraciones del nivel de emocidn positiva, mientras que el otro se
tom6 como variable dependiente las valoraciones de emocion negativa. Los
resultados de los andlisis muestran que, en el caso de la emocion positiva, ni
el interés de los contenidos, F(1, 27) = 1.48; p = .23, ni la definicion de
imagen, £(1,27)=0.05; p = .83, tienen un efecto significativo, asi como que
tampoco se da un efecto de interaccion entre ambas variables, F(1, 27) =
0.07; p=.79. En el caso de la emocidn negativa, como se puede observar en
la Figura 5.10, la presencia de HD parece estar asociada a niveles algo mas
bajos de emocion negativa, pero esta diferencia no es significativa, F(1, 27)
= 2.24; p = .15. Tampoco se encontro un efecto de interaccion entre la
calidad de imagen y el interés del video en relacion a la valoracion de
emocion negativa, F(1, 27) = 0.16; p = .69. No obstante, si que se hallé un
efecto significativo, F(1, 27) = 23.9; p <.001, del interés del videos sobre
la emocion negativa: como se puede ver en la Figura 5.10, los videos
divertidos recibieron valoraciones mas altas de emocion negativa. Las
posibles explicaciones para este hecho se comentan en el apartado
Discusion.

Asi pues, resumiendo lo expuesto aqui, la HD no presenta efectos sobre las
valoraciones de emociones experimentadas por los participantes, por lo que
la respuesta a la Pregunta de Investigacion 3 es negativa.
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Figura 5.10. Promedio de emociéon negativa valorada, por interés del video y
definicion de imagen.

Pregunta de Investigacion 4. Esta pregunta de investigacion cuestionaba si
los participantes percibirian la diferencia entre ambas definiciones de
imagen, y hasta qué punto dicha percepcion seria consciente. Para ello se
previeron varias herramientas en el disefio experimental, recordemos: (1)
Deteccion consciente: en la segunda parte del cuestionario se pregunto a los
participantes si creian que los videos que habian visionado presentaban
diferentes calidades de imagen, y a qué atribuian la diferencia; (2) Calidad
recordada: en la tercera parte del cuestionario se pidio a los participantes
que valoraran en una escala la calidad de imagen, en referencia a la
definicion, de cada uno de los videos que habian visionado antes; y (3)
Calidad valorada on-line: en la cuarta parte del cuestionario se pidio a los
participantes que puntuaran la calidad de imagen de una serie de fragmentos
de video mientras los visionaban.

En relacion a la deteccion de la calidad, de la muestra de 28 participantes
cuyos datos se han analizado, 18 respondieron haber reconocido diferentes
calidades de imagen, mientras que 10 afirmaron no haber distinguido una
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diferencia. De los 18 que si dijeron haberla distinguido, la mayoria atribuy6
la diferencia en la calidad de imagen a una mayor definicion o nitidez de ésta
(so6lo 3 de ellos la atribuyeron a otros motivos). Asi pues, en total fueron 15
de los 28 participantes cuyos datos se han analizado los que afirmaron
percibir una diferencia en la definicion de la imagen. No obstante, algunos
de los participantes podrian no haber sido sinceros en su respuesta, pudiendo
haber respondido afirmativamente, por ejemplo, por haber intuido que esa
era la respuesta esperada por el investigador. Unas medidas mas sensibles, y
que evitan este tipo de distorsion, son las de calidad recordada y calidad
valorada on-line. Para analizar los datos de calidad recordada y calidad
valorada on-line, se realizaron dos t-test pareados, en los que se comparo el
promedio de puntuacion asignada por cada participante a los videos en HD
y en SD para cada una de las dos medidas de calidad. Los resultados de estos
tests fueron significativos tanto para la calidad recordada, t(27) = 2.54; p =
.02, como para la calidad valorada on-line, (27) = 4.84; p <.001. En ambos
casos, la imagen en HD fue mejor valorada que la imagen en SD (ver Figura
5.11), pero, como se observa en la grafica, la diferencia entre la calidad HD
y SD parece mayor en el caso de la calidad valorada on-line que en el caso
de la calidad recordada.

Puntuacion

®mHD

0 T
Calidad recordada Calidad valorada on-line

Figura 5.11. Izquierda: Promedio de valoracion de la calidad recordada.
Derecha: Promedio de valoracion de la calidad on-line.
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Asi pues, la grafica de la Figura 5.11 sugiere que la diferencia entre calidades
de imagen fue mas evidente para los espectadores en una de las pruebas que
en la otra. Para comprobar que dicha diferencia es real, se resto, para cada
participante, el promedio de calidad recordada para los videos en SD al
promedio de los videos en HD en dicha prueba, obteniendo asi la diferencia
en la valoracion entre HD y SD en cuanto a la calidad recordada. La media
de esta diferencia fue de 0.86 puntos (SD = 1.79). El mismo proceso se
realizd con las valoraciones de la calidad on-line, siendo la diferencia
promedio entre SD y HD de 1.82 puntos (SD = 1.99). A continuacion se
realiz6 un t-test pareado comparando la diferencia de puntuacion entre
calidades en la prueba de calidad recordada y en la prueba de calidad
valorada on-line. Los resultados de este test mostraron una diferencia
significativa entre las dos pruebas, #27) = 2.16; p = .04. Por lo tanto, se
puede afirmar que los participantes percibieron mejor la diferencia entre
calidades en la prueba de valoracion de la calidad on-line que en la prueba
de calidad recordada. Esto sugiere que la sensibilidad de los participantes
para detectar la diferencia entre calidades aumenta cuando la buscan de
forma consciente.

Recordemos que la Pregunta de Investigacion 4 planteaba si los espectadores
percibirian la diferencia entre calidades de imagen, y si lo harian de forma
consciente. Resumiendo lo expuesto aqui, se puede decir que, como
muestran los datos de calidad recordada, los participantes, en su conjunto,
si que fueron capaces de reconocer la diferencia entre calidades. Sin
embargo, a nivel individual, s6lo 18 (de 28) manifestaron haber notado una
diferencia entre calidades de imagen (en la prueba de deteccion de la
calidad). Esto sugiere que posiblemente algunos de los participantes fueron
mas sensibles que otros ante la definicion de imagen.

Para explorar esta posibilidad, se realizd un nuevo analisis, en el que se
dividi6 al conjunto de participantes en dos grupos, en funcion de su respuesta
dada en la prueba de deteccion de la calidad: aquellos participantes que
manifestaron haber notado diferentes calidades de imagen fueron asignados
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al grupo detectan, y aquellos que no manifestaron haber detectado diferentes
calidades de imagen fueron asignados al grupo no-detectan. Para confirmar
si la sensibilidad ante las diferencia entre calidades de imagen es
efectivamente diferente entre los dos grupos, se emplearon, en primer lugar,
los datos obtenidos en la prueba de calidad recordada. Se realizdé un
ANOVA mixto en el que tomdé como medida repetida el promedio de
valoracion de la calidad recordada para los videos en SD y en HD, y como
factor entre sujetos su pertenencia a uno de los dos grupos (detectan/no-
detectan). Los resultados mostraron una diferencia marginalmente
significativa en la valoracion dada a las dos definiciones de imagen, F(1, 26)
=3.32; p = .08, pero no en funcion del grupo, F(1, 26) = 1.17; p = .29, lo
que puede ser interpretado como que ambos grupos proporcionaron en
general puntuaciones similares al conjunto de videos. Sin embargo, la
grafica de la Figura 5.12 (izquierda) parece sugerir ademas un posible efecto
de interaccion, a pesar de que ésta no alcanz6 la significacion estadistica,
F(1,26) = 1.9; p = .18. No obstante, las comparaciones multivariadas por
pares, empleando el ajuste de Bonferroni, muestran que el caso del grupo de
participantes que afirman haber detectado una diferencia de calidad, los
videos en HD obtienen puntuaciones significativamente mas altas que los
videos en SD, F(1, 26) = 7.16; p = .01, mientras que en el grupo de
participantes que afirmaron no haber percibido diferencia de calidad entre
los videos, no hay una diferencia en la puntuacion de la calidad entre los
videos en HD y en SD, F(1, 26) = 0.76; p = .78. Por lo tanto, estos datos
sugieren que, en la prueba de calidad recordada, el grupo detectan si fue
sensible a la diferencia entre calidades de imagen, mientras que el grupo no-
detectan no lo fue.
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Figura 5.12. Izquierda - Calidad recordada por grupos (en funciéon de la
deteccion). Derecha - Calidad valorada on-line por grupos (en funcién de la
deteccion)

Sin embargo, si se realiza un ANOVA similar pero empleando como
variable dependiente las puntuaciones de los participantes en la prueba de
calidad valorada online (Figura 5.12, derecha) los resultados muestran un
efecto significativo de la definicion de imagen, F(1, 26) = 19.75; p <.001, y
una ausencia de efectos del grupo, F(1,26)=2.26; p = .15, y de interaccion,
F(1, 26) = 0.19; p = .67. Las comparaciones multivariadas por pares con
ajuste de Bonferroni mostraron que el efecto de la definicion de imagen es
significativo tanto para el grupo de participantes que detecto la presencia de
diferentes calidades de imagen, F(1, 26) = 16.64; p < .001, como para el
grupo que no, F(1, 26) = 6.26; p = .02.

Asi pues, mientras que en la prueba de calidad recordada soélo los
participantes del grupo detectan efectivamente otorgaron mejores
puntuaciones a los videos en HD que a los videos en SD, en la prueba de
calidad valorada on-line ambos grupos de participantes valoraron mejor los
videos en HD. De esta forma, podemos decir que la sensibilidad para percibir
la diferencia entre ambas calidades parece ser alta cuando los participantes
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focalizan su atencion en detectar dicha diferencia. Sin embargo, su
sensibilidad es mucho mas baja cuando simplemente visionan los contenidos
sin prestar atencion al factor relacionado con la calidad de imagen.

Efecto de la HD sobre la atencion en funcion de la sensibilidad ante la
calidad de imagen. Deciamos en la introduccion de este experimento que si
la sensibilidad para detectar la HD no es muy grande es posible que eso
limite los efectos de la definicion de imagen sobre la atencion. Es decir, cabe
la posibilidad de que la HD so6lo tenga efectos sobre la atencidon en los
participantes mds sensibles a ella. Para comprobar si esto es asi, se realizo
de nuevo un ANOVA similar al realizado para testear las Hipotesis 1 y 2,y
la Pregunta de Investigacion 1, en el que se tomaron como factores intra-
sujeto la definicion de imagen y el interés del video, pero ademas se afiadid
como factor entre-sujetos la pertenencia a uno de los dos grupos
mencionados antes (grupo detectan/grupo no-detectan). Los resultados,
presentados en la Tabla 5.3 muestran un efecto significativo de la interaccion
entre la definicion de imagen y el grupo de participantes; es decir, la
definicion de imagen tiene efectos diferentes dependiendo del grupo de
participantes.

En la Figura 5.13 se puede observar que la HD hace disminuir el nivel de
onda alfa sdlo en el caso de los participantes que afirman haber detectado
diferentes calidades de imagen, mientras que en el caso de los participantes
que no las han detectado esta relacion parece estar invertida, aunque en este
ultimo caso las barras de error sugieren una variabilidad mas alta en los
niveles de onda alfa. Para comprobar en qué medida dichas diferencias son
significativas, se llevaron a cabo una serie de comparaciones post-hoc
multivariadas por pares, con ajuste de Bonferroni (Tabla 5.4), que muestran
que la calidad de imagen solo tiene un efecto estadisticamente significativo
sobre la presencia de onda alfa cerebral en el grupo de participantes que
detectan la HD y solo en el caso de los contenidos aburridos.
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F gl gl error D

Interés del contenido 15.55 1 26 .001
Definicion de imagen 0.26 1 26 .87
Grupo 1.03 1 26 32
Interaccion Interés*Definicion 0.97 1 26 33
Interaccion Interés*Grupo 1.24 1 26 27
Interaccion Definicion*Grupo 6.77 1 26 .02
Interaccion

Interés*Definicion*Grupo 0.041 1 26 .84

Tabla 5.3. Resultados del ANOVA de la comparacion de los niveles de onda
alfa por interés del contenido, definicion de imagen, y grupo de participantes.
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Aburridos Divertidos Aburridos Divertidos
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Figura 5.13. Promedio del nivel de alfa en funcion del grupo de participantes,
el interés del video y la definicion de imagen.
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Grupo Interés del contenido F gl gl error p

No detectan Aburridos 0.62 1 26 44
Divertidos 2.51 1 26 .16
Detectan Aburridos 5.07 1 26 .03
Divertidos 1.41 1 26 25

Tabla 5.4. Contrastes multivariados del efecto de la definicion de imagen sobre
el nivel de onda alfa, basados en las comparaciones por pares, en funcion del
grupo de participantes y del interés del contenido.

Recordemos que mas arriba deciamos que la Hipdtesis 1, que predecia una
reduccion de la onda alfa cerebral asociada a la HD, no encontraba apoyo en
los datos. Sin embargo, este ultimo analisis obliga a matizar esta afirmacion:
la presencia de HD incrementa la atencion, pero solo en el caso de los
participantes mas sensibles a ella, y s6lo en el caso de los contenidos
aburridos. De esta forma, los datos proporcionan apoyo parcial a la Hipotesis
1. A su vez, la Pregunta de Investigacion 1 cuestionaba si el efecto de la HD
sobre la atencion variaria en funcion del interés del video. Como vemos, en
el caso de los participantes mas sensibles a la HD, el efecto de ésta sobre la
atencion depende del interés de los videos: solo los videos mas aburridos se
benefician de una mayor atenciéon asociada a una mejor definicion de
imagen.

Efecto de 1a HD sobre las gratificaciones percibidas, en funcion de la
sensibilidad ante la calidad de imagen. Dado que la sensibilidad para la
percepcion de la HD determind su efecto sobre la atencion prestada, se
considerd también la posibilidad de que este factor tuviera un efecto sobre
las gratificaciones experimentadas por los espectadores. Para explorar esta
posibilidad, se llevo a cabo una serie de tres ANOVAs en los que se tomo
como factores intra-sujeto el interés del video, la definicién de imagen, como
factor entre-sujetos el grupo de participantes (detectan/no-detectan), y como
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variable dependiente las valoraciones del gusto, emocion positiva y emocion
negativa. En el caso de la emocion positiva y la emocidon negativa, no se
hallé ningtn efecto de la division por grupos sobre el efecto de la HD en la
valoracion del grado de emocion experimentada (Tabla 5.5). En el caso del
gusto, tampoco se hallaron efectos significativos del grupo de participantes
ni de la interaccion de éste con las demaés variables (Tabla 5.6, arriba). No
obstante, y unicamente en el caso del gusto valorado, las comparaciones
multivariadas por pares con ajuste de Bonferroni mostraron un efecto
significativo similar al producido por la definicion de imagen sobre la
atencion (Tabla 5.6, abajo). En el grupo de participantes que afirmaron notar
la diferencia entre definiciones, los contenidos aburridos gustaron mas
cuando se presentaron en HD (Figura 5.14). Asi pues, la Pregunta de
Investigacion 3, que planteaba un posible efecto de la HD en las
gratificaciones obtenidas por el espectador, y una posible interaccion de
dicho efecto con el interés del contenido, obtiene una respuesta afirmativa
en ambos aspectos.
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Valoraciones de emocion positiva

F gl gl error p
Interés del contenido 0.87 1 26 .36
Definicion de imagen 0.04 1 26 .84
Grupo <0.01 1 26 .96
Interaccion Interés*Definicion 0.44 1 26 Sl
Interaccion Interés*Grupo 0.61 1 26 44
Interaccion Definicion*Grupo <0.01 1 26 98
Interaccion
Interés*Definicion*Grupo 1.99 1 26 17

Valoraciones de emocion negativa

F gl gl error p
Interés del contenido 19 1 26 <.001
Definicion de imagen 2.5 1 26 13
Grupo 0.07 1 26 .8
Interaccion Interés*Definicion 0.15 1 26 i
Interaccion Interés*Grupo 2.7 1 26 A1
Interaccion Definicion*Grupo 0.29 1 26 .59
Interaccion
Interés*Definicion*Grupo <0.01 1 26 97

Tabla 5.5. Resultados de los ANOVAs de la comparacion de los niveles de
empocion positiva (arriba) y emocion negativa (abajo) por interés del
contenido, definicion de imagen, y grupo de participantes.
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F gl gl error p
Interés del contenido 0.89 1 25 .35
Definicion de imagen 0.48 1 25 49
Grupo 0.52 1 25 A7
Interaccion Interés*Definicion 0.51 1 25 A48
Interaccion Interés*Grupo 1.34 1 25 .29
Interaccion Definicion*Grupo 1.07 1 25 31
Interaccion
Interés*Definicion*Grupo 1.31 1 25 .26
Grupo Interés del contenido gl gl error p
No-detectan Aburridos 1 25
Divertidos 1 25 .99
Detectan Aburridos 1 25 .03
Divertidos 1 25 .88

Tabla 5.6. Arriba - Resultados del ANOVA de la comparacion de los niveles de
la valoracién de gusto por interés del contenido, definicion de imagen, y grupo
de participantes. Abajo - Contrastes multivariados del efecto de la definicion
de imagen sobre las valoraciones de gusfo, basados en las comparaciones por

pares.
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Figura 5.14. Promedio de valoracion de gusto en funcion del grupo de
participantes, el interés del video y la calidad de imagen.

Discusion

Los resultados del presente experimento muestran que la definicion de
imagen HD puede incrementar la asignacién automatica de recursos al
procesamiento de los mensajes, siempre que se den dos condiciones: que los
sujetos sean lo suficientemente sensibles para percibir la HD, y que los
contenidos visionados sean poco motivadores para el espectador (contenidos
aburridos). En relacion a la primera de estas condiciones, los resultados
sugieren que una parte importante (mas de un tercio) de los participantes no
detectaron la diferencia entre definiciones de imagen en el primer visionado,
cuando no estaban focalizando su atencidn en este aspecto de los contenidos.
Sin embargo, la sensibilidad de los participantes para la deteccion de la
diferencia se incrementd notablemente cuando asignaron recursos
atencionales a esta tarea. Asi pues, parece ser que mientras que la gran
mayoria de las personas pueden detectar la diferencia entre calidades si la
buscan expresamente, la percepcion espontanea de esta diferencia es mucho
mas limitada. En consecuencia, si el incremento en la definiciéon de imagen
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no es percibido por algunos participantes, es logico que dicho aspecto no
tenga efectos a nivel cognitivo.

La segunda de las condiciones necesarias para que se produjera un
incremento de la atencidén asociado a la HD fue que el interés de los
contenidos fuera escaso. Este hecho puede tener una explicacion basada en
la concepcidn de la atencion como capacidad limitada y las circunstancias
concretas del experimento. Podemos suponer que, por el hecho de estar
participando en un experimento, el espectador asigna voluntariamente un
determinado nivel de atencion. Los contenidos que despiertan interés en el
espectador, es decir, aquellos que le motivan mas (los divertidos), producen
un incremento en dicho nivel. En los contenidos interesantes, este
incremento determina que el nivel de atencion asignada ya sea alto, de forma
que quedan pocos recursos para ser asignados al procesamiento como
consecuencia de la HD. Sin embargo, en el caso de los contenidos aburridos,
la asignacion de recursos cognitivos en funcion del interés no se produce, de
forma que quedan mas recursos disponibles, los cuales pueden ser asignados
como consecuencia de la presencia de HD.

El que s6lo los participantes que detectan la HD muestren un efecto de ésta
sobre la atencion prestada podria parecer a simple vista un indicador de que
las variaciones en el nivel de atencién pudieron depender de decisiones
voluntarias de los participantes. No obstante, no debe confundirse el hecho
de percibir un aspecto del estimulo con el hecho de prestar atencion
voluntariamente a €l. Asi, por ejemplo, en los diferentes experimentos en los
que se evalua la orientacion de la atencion producida por los cortes entre
planos (p. ¢j. Lang, 1990), generalmente se considera que el incremento en
la atencion debido a dichos cortes responde a procesos automaticos, si bien
parece obvio que el corte entre planos es un elemento que puede ser
detectado de forma consciente. En nuestro experimento los participantes
desconocian a priori que los videos que visionaban presentaran diferentes
calidades de imagen, y que el objetivo principal del experimento era
precisamente evaluar el efecto de éstas sobre la atencion. Por ello, no hay
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base para afirmar que el mayor nivel de atencion a los videos en HD fuera
asignado de forma voluntaria. Ademads, como deciamos en la introduccion
de este estudio, las variaciones en los niveles de onda alfa en la region
occipital se relacionan, de acuerdo con Smith y Gevins (2004), con
variaciones en los niveles de atencion visual automdticamente asignados al
mensaje. Mientras tanto, las variaciones en la atencion asociadas a un mayor
esfuerzo cognitivo producen cambios en los niveles de onda alfa en la region
frontal. Asi pues, dado que los datos analizados se corresponden con la
region occipital, podemos considerar que las variaciones en los niveles de
onda alfa se debieron a procesos automaticos, y no a un hipotético esfuerzo
que los participantes realizaran de forma voluntaria para prestar mas
atencion a los videos en HD.

Otra cuestion explorada en este experimento es la incidencia de la HD en las
gratificaciones experimentadas por el espectador. Los resultados mostraron
que, en el caso de los participantes mas sensibles a la calidad de imagen,
cuando los contenidos aburridos se presentan en HD se incrementa el gusto
reportado por el espectador, comparado con los mismos contenidos en SD.
El mecanismo por el que la HD puede incidir en las gratificaciones obtenidas
por los espectadores no se ha explorado en detalle, si bien se ha mencionado
la posibilidad de que estuviera relacionado con un mayor placer estético, o
bien con el incremento de la intensidad de las reacciones emocionales como
consecuencia de la mayor sensacion de presencia. Los resultados del analisis
de las valoraciones de las emociones producidas por los videos no muestran
ninguna diferencia significativa entre calidades de imagen, lo que apunta en
contra de esta ultima posibilidad. No obstante, el método auto-informado
empleado para evaluar dicha reaccion emocional puede haber sido poco
sensible a pequefios cambios en la reaccion emocional, que incluso escapen
a la percepcion consciente por parte de los sujetos. Ademads, estos
cuestionarios podrian haber sido sensibles a sesgos cognitivos de los
participantes, como explicamos a continuacion.
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En relacion a las valoraciones de las emociones experimentadas por los
participantes, un dato llamativo es que los videos divertidos produjeron
valoraciones mas altas de emocion negativa que los contenidos aburridos. A
primera vista, se podria esperar que, en caso de haber una diferencia en la
valoracién de emocion negativa entre ambos tipos de videos, ésta fuera en el
sentido contrario, es decir, que los videos mas aburridos produjeran mas
emocion negativa (si, por ejemplo, los participantes hubieran interpretado el
aburrimiento como una emocion negativa). No obstante, como decimos, son
los videos mas divertidos los que obtienen valoraciones mas altas de
emocion negativa. Uno de los videos divertidos trataba sobre un asesino en
serie, lo que justifica en su caso el mayor nivel de emocion negativa valorado
por los espectadores. Sin embargo, cada uno de los videos de la categoria
interesantes/divertidos recibid, en promedio para el conjunto de sujetos, una
valoracion de emocion negativa mas elevada (en un rango que va desde 2.64
a 5.31 puntos) que la recibida por cada uno de los videos aburridos (de 0.81
a 2.14 puntos). Por lo tanto, el que uno de los videos divertidos tratara sobre
crimenes no explica por qué los demas videos de dicha categoria también
obtuvieron puntuaciones mas altas en emocion negativa. Quiza esta cuestion
pueda explicarse por un efecto de deseabilidad social. Los temas presentados
en los videos aburridos (paisajes de montafia, fluviales, y pueblos, aspectos
de la vida de ancianos, y la historia y receta de un dulce tradicional) son en
general socialmente aceptables, y se presentaban de una forma en general
positiva o neutra, sin entrar en, por ejemplo, aspectos negativos o polémicos
de dichos temas. Mientras tanto, los contenidos divertidos podrian ser
socialmente mas discutibles u opinables (como una pelicula Hollywood o un
partido de fatbol). Por otra parte, uno de ellos daba mucho protagonismo a
un presentador, el cual podria no caer bien a algunos espectadores. Por ello,
es posible que los participantes presentaran una cierta reticencia a puntuar
la emocidn negativa en el caso de los videos aburridos, y si que lo hicieran
mas libremente en el caso de los videos divertidos. En cualquier caso, se
trata de una explicacion tentativa, que no puede ser confirmada en base a los
datos disponibles. No obstante, el hecho de que los participantes pudieran
haber presentado un sesgo de desabilidad social en sus respuestas quiza
limita la sensibilidad de los cuestionarios empleados. Asi pues, antes de
poder afirmar la ausencia de un efecto de la HD sobre la reaccion emocional
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de los espectadores, seria necesario explorar esta cuestion a través de
métodos que no presentaran estos problemas.

Conclusiones

El principal objetivo de este estudio fue valorar si la imagen de television en
HD produce una mayor asignacion automatica de recursos atencionales que
la imagen de television en SD. Los datos muestran un efecto positivo sobre
la atencion producido por el interés del contenido, asi como el esperado
efecto de la definicion de imagen sobre la atencion, que s6lo se produce en
los participantes mas sensibles a ésta y en el caso de los contenidos poco
interesantes. De esta forma, se puede concluir que el interés de contenido
para el espectador es el principal determinante de la asignacion de atencion,
y que, so6lo en los casos en los que dicho nivel es bajo, la HD tiene un efecto
de incremento de la atencion. Ademas, en las mismas circunstancias, la HD
parece incrementar las gratificaciones obtenidas por el espectador,
expresadas de forma genérica a través del gusto que le produce el consumo
del mensaje.

5.5 Experimento Ill: HD y motivacion para el
consumo

El objetivo de este experimento fue analizar si la presencia de imagen en HD
incrementa la motivacion para el consumo de los contenidos de television
que presentan dicha definicion de imagen. Como hemos visto a lo largo del
capitulo 4, la motivacion para el consumo de television generalmente esta
determinada por las necesidades, gustos, etc. de los espectadores, y la
coincidencia de éstos con las gratificaciones que los mensajes televisivos
pueden ofrecerles. Pero también hemos explicado como las caracteristicas
formales, en especial las relacionadas con los componentes inmersivos de
los mensajes, podrian incidir en la motivacion para su consumo, como se
muestra esquematicamente en la Figura 5.2. En este sentido, deciamos
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anteriormente que la mayor realidad aparente proporcionada por la HD
produce en los espectadores una mayor sensacion de presencia (Bracken,
2005), que podria repercutir en una mayor activacion de los sistemas
motivacionales, y que, a su vez, ésta podria producir emociones mas
intensas, y por tanto una experiencia mas gratificante. Ademas, en nuestro
Experimento II hemos visto que la imagen HD incrementa el gusto valorado
por los espectadores lo suficientemente sensibles a ella (aunque so6lo en el
caso de los contenidos menos interesantes), lo cual puede ser interpretado
como un incremento en las gratificaciones obtenidas. Esto permite pensar
que los espectadores se podrian sentir mas motivados para consumir los
contenidos en HD que aquellos presentados en SD.

No obstante, es posible que el hecho de obtener un nivel mayor de
gratificacion no sea suficiente para incrementar la motivacion del espectador
para consumir dichos contenidos. En una situacion real de visionado, los
diferentes contenidos de la parrilla compiten entre si por la atencion del
espectador. En términos generales, la seleccion del contenido que un
espectador decida visionar dependera de sus motivaciones previas. Si éstas
son fuertes o concretas, es decir, si estda muy motivado hacia un contenido
determinado, lo mas probable es que lo seleccione para su consumo, con
independencia de las caracteristicas formales que puedan tener el resto de
alternativas presentes en los demas canales. Por el contrario, si la motivacion
del espectador es més débil o difusa (por ejemplo si simplemente desea ver
la television para pasar el rato) quiza aquellos mensajes que presenten
elementos mas inmersivos si que puedan resultar mas motivadores. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que entre las diferentes opciones presentes
en los distintos canales siempre se dara una diferencia (por pequefia que sea)
en la manera en que éstas coincidan con los intereses o necesidades del
espectador. Es posible que dicha diferencia, aun siendo escasa, sea suficiente
para provocar una motivacion mayor hacia uno de los contenidos que la que
podria provocar la presencia de componentes inmersivos en el otro. Por ello,
en un entorno en el que el mensaje compite con otros, no se puede afirmar a
ciencia cierta que el incremento en las gratificaciones obtenidas
proporcionado por la HD repercuta directamente en una mayor motivacion
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para su consumo. Asi pues, el interés de explorar este tema esta justificado
tedricamente.

Para abordar el objetivo de este estudio, en primer lugar es necesario
disponer de una medida operativa de la motivacion para el consumo de
contenidos. En el apartado sobre las diferentes metodologias para medir la
motivacion se mencionaban tres tipos: el uso de cuestionarios, la medicion
de la activacion de los sistemas motivacionales a través de técnicas
psicofisioldgicas, y los métodos conductuales. Los cuestionarios pueden
presentar los ya mencionados problemas relativos a su sensibilidad ante
diferentes sesgos y su insensibilidad ante fenomenos de los que el sujeto
tenga un nivel bajo de consciencia, por lo que se puede descartar su uso en
este estudio. Por su parte, la medicion de las respuestas psicofisiologicas
aporta informacion sobre la activacion de los sistemas motivacionales, pero,
por las razones explicadas en el parrafo enterior, dicha activacion puede no
ser suficiente para explicar un incremento de la motivacion para el consumo
de contenidos en un escenario en el que éstos compiten contra otros por la
atencion del espectador. Asi pues, la opcidn mas adecuada es el empleo de
medidas conductuales, es decir, analizar el comportamiento del usuario y, a
partir de éste, inferir su motivacion (Palmero, 2008). En un contexto de
eleccion libre, como seria una parrilla de television con diferentes opciones,
parece logico pensar que un espectador consumira preferiblemente aquellos
contenidos que le resulten mas motivadores*, de manera que la seleccion de
los contenidos y el tiempo que se dedique al visionado de cada uno de ellos
proporcione informacion sobre la intensidad relativa de la motivacion hacia
los mismos.

Asi pues, dado que hay evidencias que apoyan relacion entre la imagen en
HD y una mayor sensacion de presencia (Bracken, 2005), y también entre la

39 Ver apartado 4.4.3 Métodos conductuales. el cambio de canal.
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HD y una mayor atencion involuntaria y mas gratificaciones obtenidas en
términos generales (Experimento II), podemos suponer que, si el modelo
teorico empleado es correcto, la HD también debe relacionarse con una
mayor motivacion para el consumo. De esta manera, la primera hipotesis de
este experimento fue la siguiente:

Hipétesis 1. En un entorno de libre eleccion, y ante contenidos para los que
no haya motivaciones especialmente fuertes, los espectadores consumiran
mas los contenidos en HD que los contenidos en SD.

Por otra parte, cuando hablabamos del efecto de inercia atencional deciamos
que las miradas a la pantalla parecen seguir un patrén conformado por una
seriec de miradas cortas, que algunos autores interpretan como una
exploracion o evaluacion del contenido, y algunas miradas de mas duracion,
que se puede interpretar como el enganche con éste*. Parece 16gico pensar
que, en una situacion en la que el espectador no busca consumir un contenido
concreto, se pueda dar un comportamiento similar; es decir, que durante los
primeros momentos tras acceder a un determinado canal, el espectador
evalue si dicho contenido es lo suficientemente gratificante, y, si esta
evaluacion es positiva, continue mirandolo, mientras que, si es negativa,
decida cambiar de canal. En el apartado sobre la observacion de los cambios
de canal como indice de motivacion mencionabamos que el cambio de canal
habitualmente se relacionaba con factores como una escasa atencion a los
contenidos visionados (Perse, 1990), un descenso del esfuerzo cognitivo y
el arousal emocional (Lang et al., 2005), o una menor intensidad emocional
presente en los mensajes (Wang et al., 2011). Todo ello parece sugerir que
el cambio de canal se produce cuando los contenidos visionados son poco
gratificantes. Entonces, si la HD incrementa las gratificaciones que producen
los contenidos, este incremento podria contribuir a retrasar la decision de
cambiar de canal en los espectadores. También la mayor atencion

40 Ver apartado 3.2.4 La inercia atencional
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automaticamente asignada a la HD podria contribuir a este efecto. Por lo
tanto, nuestra segunda hipotesis en este experimento fue la siguiente:

Hipétesis 2. En un entorno de libre eleccion, y ante contenidos para los que
no haya motivaciones especialmente fuertes, el tiempo de exploracion
(desde que se selecciona un canal hasta que se cambia a otro) sera mayor en
el caso de los contenidos en HD comparados con los contenidos en SD.

En relacion al comportamiento de cambio de canal, y la incidencia en €l de
la HD, otra cuestion que puede ser interesante explorar es la relativa al nivel
de consciencia en el que actua ésta. Si las hipotesis propuestas son ciertas y
la calidad de imagen motiva un mayor consumo de los contenidos en HD, es
posible que esta motivacion se produzca a un nivel inconsciente. Por lo tanto,
en este experimento también se explord la siguiente pregunta de
investigacion:

Pregunta de Investigacion: Si se produce una mayor motivacion hacia los
contenidos como consecuencia de la HD, ;esta mayor motivacion es
percibida de forma consciente por los espectadores?

Disefio experimental

Para poner a prueba las hipdtesis y pregunta de investigacion propuestas se
llevd a cabo un experimento en el que presentd a los participantes una
parrilla de television compuesta por diferentes canales con imagen en HD y
SD, se les dio libertad para cambiar de canal tantas veces como quisieran, y
se registr6 qué canales seleccionaban y durante cudnto tiempo los
visionaban. Tras el visionado, los participantes respondieron a un
cuestionario para evaluar su reconocimiento de las diferentes calidades de
imagen.
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El disefio experimental empleado contempla, pues, una variable
independiente (definicién o calidad de imagen: HD/SD) distribuida de
forma intra-sujeto; y tres variables dependientes: el porcentaje del tiempo de
visionado en la que se consume cada calidad, la duracioén del tiempo de
exploracion (desde que el participante cambia a determinado canal, hasta
que cambia a otro), y, finalmente, la sensibilidad del participante para
detectar las diferentes definiciones de imagen.

Mas arriba argumentabamos que probablemente el elemento principal para
determinar la seleccion de los canales es la coincidencia entre los contenidos
y los intereses o necesidades (en definitiva, las motivaciones) de los
espectadores. Para poder descartar este efecto principal de seleccion de los
canales en funcion del contenido y obtener informacion sobre la existencia
de una tendencia a visionar mas los canales en HD, se llevd a cabo una
seleccion de los materiales empleados y del disefio de los visionados como
se explica a continuacion.

Materiales

Veinticuatro fragmentos de video de ocho minutos de duracion, producidos
originalmente en HD, fueron seleccionados del archivo de Televisio de
Catalunya. Todos los fragmentos pertenecian a los primeros minutos de cada
programa, para evitar posibles dificultades en la comprension de contenidos
que estuvieran ya avanzados, y correspondian a programas que se inscriben
en el género documental, o son proximos a éste (reportaje o making-of,
géneros también basados en el tratamiento de aspectos de la realidad)*'.

La restriccion de los contenidos al género documental (o similares) obedecio
a varias razones. En primer lugar, los diferentes géneros televisivos pueden

41 Para un mayor detalle sobre los contenidos seleccionados, ver Anexo IIT
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despertar distintas motivaciones dependiendo de las caracteristicas
individuales de los espectadores. Limitando los contenidos a un solo género
se pretendi6 reducir la variabilidad de la muestra de contenidos, y por lo
tanto las posibles motivaciones que despertaran en los participantes.
Ademés, el género documental tiene un consumo entre los espectadores que
tiende a ser bajo, lo cual conlleva, por una parte, una menor posibilidad de
que los participantes ya hubieran visto los programas con anterioridad, y,
por otra, permite presuponer un menor interés en los mismos, en términos
generales. Un bajo interés de los contenidos podria, ademas, motivar a los
participantes a realizar cambios de canal para explorar qué hay en los demas
canales, y permitir asi que visionaran las diferentes calidades de imagen. Al
producirse mas cambios de canal, se incrementarian las posibilidades de que
el efecto de la diferente calidad de imagen entre canales se hiciera patente.
Una vez seleccionados los 24 fragmentos en HD, se empleo el software
AviSynth para obtener una version en SD de cada uno de ellos.

Diseiio del los visionados

Del conjunto total de videos, se seleccionaron de forma aleatoria 12 en HD
y 12 en SD. Se obtuvo asi una muestra de 24 videos en los que la mitad
estaban en una calidad y la mitad en la otra. Esta muestra fue repartida en
seis grupos de cuatro videos, en cada uno de los cuales se incluyeron dos
videos en HD y dos en SD. Para mayor claridad en la explicacion,
denominaremos a cada uno de estos grupos de cuatro videos como una
combinacion de videos, que simula una parrilla de television (un conjunto
de canales que se emiten de forma simultanea), mientras que al conjunto de
seis combinaciones o parrillas que visiona un participante lo llamaremos
serie (ver Figura 5.15).
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Figura 5.15. Ejemplo del balanceado de los contenidos entre participantes. Cada casilla verde representa una de las posibles
combinaciones de los videos (parrillas simuladas), en la que el participante dispone de 4 canales (C1, C2...) que le ofrecen cuatro videos
diferentes (1, 2, etc.), dos en HD (rojo) y dos en SD (azul). Por cada participante que visiona una determinada serie, se presenté a otro
participante la misma serie con las calidades de los videos invertidas. El orden de presentacion de las combinaciones dentro de las series,
asi como la asignacion de los diferentes videos a cada una de las combinaciones, se balanceé de forma aleatoria entre las diferentes parejas
de participantes.



En cada una de estas combinaciones, cada video se correspondia con un
canal, del 1 al 4. La distribucion de las calidades de imagen dentro de los
cuatro canales de cada combinacion fue balanceada, de manera que cada una
de las seis combinaciones incluia una distribucién diferente de las dos
definiciones de imagen en los cuatro canales. Por ejemplo, en tres de las
combinaciones el canal 1 incluia contenidos en HD, mientras que en las otras
tres presentaba contenidos en SD. El orden de presentacion de las seis
combinaciones dentro de la serie se establecid de forma aleatoria.

El uso de seis combinaciones diferentes tenia la finalidad de obligar al
participante a realizar mas selecciones de canal de las que probablemente
haria si se presentara una Uinica combinacién de videos, en la que podria
darse el caso de que seleccionara un tinico canal y visionara solamente éste
durante todo el experimento. Al presentar a cada participante seis
combinaciones distintas, al menos en seis ocasiones el participante esta
obligado a realizar una seleccion.

Una vez obtenida la primera serie de seis combinaciones, se creo otra serie
exactamente igual, pero invirtiendo las calidades de imagen de los videos:
los que estaban en HD se presentaron en SD, y viceversa. El proceso descrito
se repitid un total de 10 veces, para crear hasta 10 series y sus
correspondientes series invertidas. En cada una de las series, se combinaron
los diferentes videos de forma pseudo-aleatoria, evitando en lo posible las
repeticiones de combinaciones de videos, las repeticiones del orden de las
calidades de imagen dentro de los diferentes canales, y las repeticiones del
orden de las combinaciones dentro de cada serie. De esta forma, se
obtuvieron un total de 20 series (10 originales y 10 invertidas) de seis
combinaciones de cuatro videos. A lo largo de todas estas series, la unica
variable completamente balanceada es la calidad de imagen, mientras que el
resto de posibles variables (orden de presentacion de las combinaciones,
orden de presentacion de las calidades de imagen en los canales, videos que
componen cada combinacidn) estuvieron, como se ha dicho antes, asignadas
de forma pseudo-aleatoria, evitando en la medida de lo posible repeticiones.
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Asi pues, cada participante visiond una serie de seis combinaciones o
parrillas de television, cada una compuesta por cuatro videos, dos de los
cuales estaban en HD mientras que los otros dos presentaban la imagen en
SD. Por cada participante que vision6 una de las series originales, otro
participante visiond una serie invertida, quedando garantizado de esta
manera el correcto balanceado de las calidades de imagen intra y entre
participantes.

Participantes

El experimento fue realizado por un total de 40 participantes (16 hombres y
24 mujeres), de edades comprendidas entre los 19 y 34 afios, (M = 22.3; SD
= 3.1) que no estudiaban o trabajaban en ningln sector relacionado con la
television. Todos los participantes afirmaron tener una vision correcta o
debidamente corregida mediante gafas o lentes de contacto (este factor se
controld para garantizar una suficiente sensibilidad de los participantes ante
la imagen en HD).

Equipo

Cada participante visiond los contenidos individualmente, en una sala
habilitada con un televisor Full HD de 47 pulgadas. Los contenidos fueron
lanzados desde un PC equipado con un software propio desarrollado para el
experimento, que los enviaba a un dispositivo Set-Top-Box desde el cual se
enviaban a su vez al televisor, en funcion del canal seleccionado por el
participante. Los participantes contaban con un mando a distancia desde el
que podian realizar los cambios de canal, mientras que un software
registraba segundo a segundo qué canal se estaba visionando.
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Cuestionario

En el cuestionario que los participantes realizaron tras el visionado** se
incluia una descripcion que permitia identificar los fragmentos de cada uno
de los contenidos. Los participantes debian marcar cuales de los videos
reconocian haber visto (aunque fuera un momento), y, de éstos, qué calidad
de imagen creian que presentaban (HD/SD).

Procedimiento

Cada participante realizé el visionado de forma individual. Al acceder a la
sala, se le dijo que se trataba de un experimento sobre percepcion de
television, y se le inform6 de que se le presentarian, de forma sucesiva, seis
parrillas de television que contenian cuatro canales cada una, siendo la
duracién de cada parrilla de ocho minutos. En cada una de las parrillas,
podria ver los canales que deseara y cambiar de canal libremente tantas veces
como quisiera, como si estuviera viendo la tele en casa. También se le
inform6 de que al terminar los seis visionados tendria que realizar un
cuestionario con preguntas generales sobre su percepcion de los contenidos,
y se le dijo que no era necesario que tratara de memorizar nada de éstos. En
ningin momento se menciond la existencia de diferentes calidades de
imagen entre los canales, ni del dispositivo de registro de los cambios de
canal.

A continuacién comenzo6 el visionado de la primera de las combinaciones de
videos. La presentacion de todas las combinaciones comenz6 en el canal 1,
y a partir de ese momento el participante fue libre de cambiar de canal. Entre
el visionado de una combinacion de videos y el visionado de la siguiente el
participante disponia de aproximadamente un minuto de descanso. Una vez
finalizado el visionado de las seis combinaciones, se facilito al participante

4 Ver Anexo 111
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el cuestionario, y se le indic6 que debia marcar qué videos reconocia que
habian aparecido en el conjunto de la muestra, y su calidad de imagen (HD
o SD). Para evitar confusiones entre aquellos participantes que
desconocieran la existencia de la HD, se les inform6 de que la calidad SD es
el estandar habitual en las emisiones de television, mientras que la HD es
una calidad superior. Una vez terminado el cuestionario, se dio el
experimento por finalizado y el participante recibid6 una pequena
compensacion economica. Entonces se le comunico el objetivo real del
experimento, asi como que sus cambios de canal habian sido registrados.
Ningun participante mostr6 ninguna objecion al registro de su actividad de
visionado. La duracion total del experimento para cada participante fue de
aproximadamente una hora y quince minutos.

Cada participante vision6 una de las series originales o una de las series
invertidas, hasta completar el ciclo de 20 series realizadas por 20
participantes. El ciclo completo de series se repitidé con los 20 participantes
restantes, con el objetivo de reducir la variabilidad de la muestra.

Debido a problemas técnicos, los visionados de ocho de las combinaciones
de videos no pudieron completarse, por lo que los datos referentes a estos
visionados fueron eliminados. Para conservar el correcto balanceado entre
calidades de imagen, se eliminaron también los datos de la misma
combinacion en la serie inversa dentro del mismo ciclo de series. En total,
fueron eliminados los datos de 16 combinaciones, de manera que en el
analisis se incluyeron los datos de un total de 224 combinaciones. Al haber
eliminado los datos de algunas de las combinaciones visionadas por algunos
participantes, los datos incluidos en el analisis no recogen el mismo tiempo
total de visionado para todos los sujetos. Por lo tanto, y para que los datos
de los distintos participantes puedan ser comparables, el analisis del tiempo
de visionado en cada calidad no se realiz6 sobre total de tiempo de visionado,
sino sobre el porcentaje de éste que se efectud en cada calidad.
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Resultados

Hipatesis 1. La Hipotesis 1 predecia un mayor consumo de los contenidos
en HD que de los contenidos en SD. Para poner a prueba esta hipotesis se
siguieron tres estrategias diferentes. En primer lugar, se compar6 mediante
un t-test pareado el porcentaje del tiempo total de visionado que cada
participante habia dedicado a visionar videos en HD con el porcentaje del
tiempo total en que habia visionado videos en SD. Esta comparacion arroja
una diferencia significativa, #(39) = 1.86; p = .035, a favor de la HD, la cual
fue consumida, en promedio, durante aproximadamente a un 55% (SD =2.5)
del tiempo de visionado (Figura 5.16, izquierda).

La segunda estrategia para testear la Hipdtesis 1 consistié en analizar si las
versiones en HD de los contenidos fueron mas visionadas que las versiones
en SD. Dado que el tiempo total de visionado también varié mucho entre los
diferentes contenidos, también en este caso la comparacion se hizo entre el
porcentaje del tiempo visionado en cada calidad de imagen, y no sobre los
valores totales. La comparacion entre el porcentaje de tiempo visionado en
HD frente al visionado en SD, en promedio para el conjunto de los 24
contenidos, muestra una diferencia marginalmente significativa, #(23) =
1.69; p = .06. En promedio, las versiones en HD de los videos fueron
visionadas durante en torno a un 53% (SD = 2) del tiempo (Figura 5.16,
centro).

Finalmente, en el tercer test que se llevo a cabo se compard el promedio de
tiempo visionando cada calidad de imagen para todas las combinaciones (o
parrillas de television), sin tomar en consideracion qué participantes las
habia visionado. El resultado de la comparaciéon muestra que, de media,
durante un 54% (SD = 2.2) del tiempo de duracion de la combinacion se
visionaron contenidos en HD (Figura 5.16, derecha), siendo la diferencia
entre el porcentaje de tiempo visionado en HD y el procentaje de tiempo
visionado en SD estadisticamente significativa, #(223) = 1.85; p = .03. Por
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lo tanto, los datos indican que los participantes consumieron mas los
contenidos en HD que los contenidos en SD, lo cual corrobora la Hipdtesis
1.
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Figura 5.16. (A) Promedio del tiempo de visionado en cada calidad de imagen
por participantes. (B) Promedio del tiempo de visionado en cada calidad de
imagen por contenidos. (C) Promedio del tiempo de visionado en cada calidad
de imagen por combinaciones o parrillas.

Los datos recogidos apuntan a que algunos de los contenidos resultaron mas
interesantes o atractivos que otros para el conjunto de participantes.
Sumando los tiempos totales de visionado dedicados por todos los
participantes para cada uno de los videos, encontramos que el video
visionado durante mas tiempo suma un total de aproximadamente 10 000
segundos, mientras que el menos visto apenas sobrepasa los 2 000. En vista
de estos datos, se consider6 la posibilidad de que los videos visionados mas
tiempo, que parecen resultar mas interesantes o atractivos para la mayoria de
participantes, fueran mas consumidos independientemente de su calidad de
imagen, mientras que en los videos menos interesantes se apreciara mas el
efecto de la HD en la seleccion. Para explorar esta cuestion, se calcul6 la
diferencia entre el porcentaje de tiempo total que cada video habia sido
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visionado en HD y el porcentaje en que habia sido visionado en SD, y se
analizo la correlacidn entre esta diferencia y el tiempo total de visionado. El
bajo valor de r?(0.05) y el hecho de que la correlacion no sea significativa
(p =.29), llevan a descartar dicha posibilidad.

Hipotesis 2. La segunda hipotesis de este experimento predecia una mayor
duracién de la exploracion de los contenidos en HD comparada con los
contenidos en SD; es decir, que pasaria mas tiempo desde que un espectador
selecciona un canal hasta que cambia a otro si el contenido se presentara en
HD. Para poner a prueba esta hipdtesis, en primer lugar se comparo6 el
promedio de duracion de cada seleccion, es decir, desde que el sujeto escoge
un canal hasta que termina de visionarlo (ya sea porque cambia a otro canal,
o porque termina el visionado, al haber pasado ocho minutos desde el inicio
de esa combinacion). Al igual que anteriormente, se compararon los
promedios de la duracion de las selecciones en cada calidad, por
participantes, por contenidos, y por combinaciones. En los tres casos la
duracion promedio de las selecciones es mayor para la HD que para la SD,
y dichas diferencias son significativas (o marginalmente significativas, en el
caso de las comparaciones por combinacion de videos) (ver Tabla 5.7, parte
superior).

No obstante, estas comparaciones se realizaron incluyendo en los promedios
la ultima seleccion realizada en cada visionado, en la que el participante
selecciona un determinado canal, pero no cambia a otro, pues el visionado
de esa combinacion termina antes de que un hipotético cambio de canal
llegue a producirse. La exploracion visual de los datos muestra un patron
que parece repetirse en muchas ocasiones: al comienzo de cada combinacion
de videos los participantes cambian con cierta frecuencia, pero, pasado un
cierto tiempo, tienden a dejar de cambiar y quedarse en un canal. Este patron
sugiere que los participantes, en general, en primer lugar exploraron los
contenidos de los diferentes canales, y a continuacion optaron por quedarse
en uno de ellos. En muchos casos, esta seleccion mas larga solo finaliza
cuando acaba el video, sin que el espectador llegue a cambiar de canal.
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Imagen HD  Imagen SD

M (SD) M (SD) t )4

Incluyendo la ultima seleccion

Por participantes 111.9 (8.0) 93.1(7.3) 1.73 .045

Por contenidos 98.1(8.2) 86.6(6.2) 2.1 .02

Por combinaciones 118.8 (7.1) 98.7 (6.3) 1.52 .07
Sin incluir la ultima seleccion

Por participantes 59.1(5.0) 60 (4.9) 0.16 44

Por contenidos 57.1 (4.4) 57.6 (3.5) 0.1 46

Por combinaciones 59 (3.6) 58.3(3.3) <0.01 .49

Tabla 5.7. Resumen de la comparacion del promedio de tiempo de exploracion
para las dos calidades de imagen, por participantes, por contenidos y por
combinaciones de videos.

Por lo tanto, si lo que pretendemos analizar es el comportamiento de
exploracion de los contenidos, incluir la tltima seleccion del espectador en
los promedios de los tiempos de visionado puede distorsionar el analisis.
Para evitar esto, se repitidé el analisis comparativo de la duracidon de las
selecciones de los diferentes canales, pero excluyendo los datos relativos a
la ultima seleccion de canal realizada en cada combinacion de videos. Como
se aprecia en la parte inferior de la Tabla 5.7, la diferencia entre las dos
calidades de imagen respecto a la duracion del tiempo de exploracion es
minima y no es significativa en ninglin caso. Asi pues, la diferencia en la
duracion de las selecciones mencionada anteriormente no se debe a que los
tiempos de exploracion sean mayores cuando los contenidos estan en HD
que cuando estan en SD. El efecto de la HD en la duracion de las selecciones
parece concentrarse sobre las ultimas de éstas. Es decir, cuando los
espectadores optan por dejar de explorar los diferentes contenidos y
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quedarse visionando uno de ellos, lo mas probable es que éste sea HD. Por
lo tanto, estos datos no apoyan la Hipotesis 2.

Pregunta de Investigacion. La pregunta de investigacion planteada
cuestionaba si la mayor motivaciéon hacia los contenidos en HD seria
percibida de forma consciente por los espectadores. La estrategia para
explorar esta cuestion consistié en analizar si los participantes recordaban la
calidad de imagen de los videos visionados, puesto que, si hubieran escogido
conscientemente visionar determinados contenidos por su mejor calidad de
imagen, deberian recordarla. Para analizar esta cuestion, se exploro la
sensibilidad de los participantes para identificar la calidad de imagen
presentada en cada uno de los videos. Para ello, basandonos en la teoria de
deteccion de sefiales (cf. Macmillan y Creelman, 2005), se empled el indice
d’, el cual proporciona informacion sobre la sensibilidad de un sistema para
la deteccion de una sefial. En nuestro caso, consideramos que el sistema
serian los propios participantes, y la sefial a detectar seria la presencia de
calidad HD*. Dado que los participantes no necesariamente tenian que ver
todos los videos (podian no haber escogido algunos canales de algunas de
las combinaciones), en el cuestionario solo tenian que valorar la calidad de
imagen de aquellos videos que reconocian haber visto.

43 Para calcular la d’ se resto al porcentaje normalizado de aciertos (cuando el
participante dijo que un video presentaba imagen en HD y efectivamente era asi) al
porcentaje de falsas alarmas (cuando el participante dijo que un video presentaba
HD pero éste en realidad presentaba imagen SD), de acuerdo con la formula:
d’=Z(h)-Z(f)

donde # es el porcentaje de aciertos expresado entre 0 y 1, f'es el porcentaje de falsas
alarmas expresado entre 0 y 1, y la funcion Z (p) es la inversa de la distribucion
gaussiana acumulada, siendo p € [0,1].
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Figura 5.17. Histograma de la distribucién de los valores de d’.

El valor promedio de d’ para el conjunto de participantes fue de 0.41 (SD =
1.21), el cual es un valor considerablemente bajo*. Asi pues, dado este bajo
valor promedio de d’, y que la mayoria de participantes obtienen un valor
proximo a cero (Figura 5.17), se puede considerar que la sensibilidad para
discriminar la HD de los participantes fue en general muy baja. Si los
participantes no fueron capaces de identificar la HD, se puede deducir
entonces que la mayor motivacion hacia los contenidos en HD no se debio a
una decision consciente de visionar los videos en esta calidad.

No obstante, podria haberse dado el caso de que los participantes solo
recordaran la calidad de imagen de aquellos videos que decidieron visionar
durante mas tiempo, y no de aquellos que solo exploraron durante algunos

4 Por ejemplo, un participante que hubiera identificado la HD en un 75% de los
casos, y que hubiera dicho que se trata de HD cuando no lo era en un 25% de los
casos, obtendria un valor de d’ de 1.35, mientras que un participante que hubiera
respondido al azar (50% de aciertos y 50% de falsas alarmas), obtendria un valor de
0.
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segundos. Para comprobar si fue asi, se volvio a calcular el valor d’ de cada
participante, pero tomando sélo en consideracion sus respuestas relativas a
aquellos videos que habia visionado durante mas tiempo. Para discriminar
éstos, se calculo el promedio de tiempo que corresponderia a cada video si
el participante hubiera visionado durante el mismo tiempo todos los canales
que selecciond en alguna ocasion®. A continuacion, se calcul6 el valor de d”
de cada participante teniendo en cuenta solo los videos que habian sido
vistos durante un tiempo superior a dicho promedio. Dado que tres
participantes solo realizaron estas selecciones mas largas de la media con
contenidos en una de las dos calidades de imagen, en esos casos no se
dispone de un rango de aciertos (si solo ha visionado contenidos en SD) o
de falsas alarmas (si s6lo vision6 contenidos en HD), de manera que estos
tres casos no se tuvieron en cuenta a la hora de calcular el promedio de d".

El promedio de los valores de d’ del conjunto de participantes relativo a los
videos cuya selecciones fueron mas largas que la media es de 0.96 (SD =
1.86), mas alto que el promedio que toma en consideracion todas las
selecciones (0.41), pero que atn puede ser considerado como un nivel bajo
de sensibilidad. Por lo tanto, si incluso considerando unicamente las
selecciones de mayor duracion la capacidad de los participantes para
reconocer la HD es tan baja, se puede argumentar que la motivacion para la
mayor seleccion de dicha calidad de imagen no estuvo por lo general
precedida de una voluntad consciente de escoger los videos en HD.

45 Notese que, dado que se perdieron los datos de algunas de las combinaciones de
participantes, no todos los participantes tuvieron un mismo tiempo total de
visionado. Por otra parte, dado que no todos los participantes seleccionaron todos
los canales en todas las combinaciones, el tiempo de visionado no se reparte entre
el mismo nimero de videos en todos los participantes.
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Discusion

Los resultados de este experimento muestran un efecto positivo de la HD en
la motivacion hacia el consumo de contenidos. Aquellos videos que
presentan esta calidad de imagen son mas consumidos, y el mecanismo por

el que se produce este efecto parece actuar con un nivel bajo de consciencia
por parte del espectador.

En la introduccion de este experimento se apuntaba la posibilidad de que las
mayores gratificaciones, asi como el  mayor nivel de atencion
automaticamente asignado al procesamiento de los contenidos, producido
por la HD incrementara el tiempo de exploracion de los diferentes canales.
De esta manera, se decia, se retrasaria el cambio de canal, dando asi mas
tiempo para que las posibles gratificaciones que el contenido pudiera ofrecer
fueran percibidas por el espectador. No obstante, la ausencia de una
diferencia en la duracion del tiempo de exploracion durante las selecciones
de canal parece apuntar en contra de la existencia de este mecanismo. Los
participantes parecen haber llevado a cabo, en muchas ocasiones, una
estrategia consistente en una primera exploracion de los contenidos
presentes en los diferentes canales y una posterior decision sobre cual de
ellos visionar durante mas tiempo. Los resultados de este experimento
sugieren que el efecto de la HD no se produjo por un incremento del tiempo
de exploracion, sino que la presencia de imagen en HD incidi6 en la decision
de en qué canal quedarse. Ademas, este efecto se produjo, como deciamos,
de forma poco consciente.

El presente experimento tiene una serie de limitaciones que debemos sefialar.
Una primera limitacion se debe al género de los materiales seleccionados.
En nuestro estudio hemos restringido los contenidos al género documental,
con la intencioén de minimizar la seleccion de canales en funcidn de aspectos
relativos al contenido, y la interaccion de las necesidades, gustos o intereses
de los espectadores con él. Aun asi, los resultados muestran que algunos de
los videos fueron mucho mas seleccionados que otros, lo que sugiere que el
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factor de interés del contenido es el principal determinante de la motivacion.
Esto no impide, a su vez, que ante niveles similares de interés, la presencia
de elementos inmersivos como la HD incremente la motivacion hacia el
consumo, como indican nuestros datos. En cualquier caso, se debe tener en
cuenta que estos resultados hacen referencia a una situacion particular, en un
entorno de laboratorio. En una parrilla de television real es poco probable
que todos los programas que compiten entre si pertenezcan al mismo género,
por lo que seria interesante realizar experimentos similares con diferentes
tipos de contenidos, para poder evaluar de forma més precisa el peso relativo
de interés del contenido en la motivacion hacia su consumo, asi como la
interaccion de este factor con otros de tipo formal, como la calidad de
imagen. También seria interesante investigar como la presencia de
componentes inmersivos puede interactuar con otras caracteristicas de los
contenidos. Por ejemplo, parece probable que el valor aportado por una
mejor calidad de imagen sera mayor en contenidos con mucha informacién
visual (p. ej., deportes o documentales sobre naturaleza) que en otros
contenidos donde la mayor parte de la informacion es de tipo auditivo (p. ej.,
un debate sobre politica).

Entre las limitaciones de este experimento también encontramos ciertos
aspectos relativos a su validez ecologica. Los estudios de laboratorio que
pretenden observar el comportamiento humano siempre presentan el
problema de como el entorno del laboratorio, diferente al entorno real donde
se produce habitualmente dicho comportamiento, puede incidir en él. En el
caso del visionado de television, los motivos que llevan a los espectadores a
consumirla pueden ser muchos y tener repercusiones sobre el tipo de
visionado. En nuestro experimento hemos obviado estas motivaciones; los
participantes consumen los contenidos simplemente porque han recibido una
instruccion de hacerlo. Sin embargo, siguiendo la clasificacion de Rubin
(1984), este tipo de visionado sin un objetivo claro podria encajar entre los
visionados ritualisticos, relacionados con motivaciones débiles o difusas,
como por ejemplo, pasar el tiempo. Los visionados ritualisticos, ademas,
representan una proporcion muy importante del consumo total de television
(Cooper y Tang, 2009). Consideramos, pues, que si bien el tipo de visionado
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realizado en nuestro experimento no es representativo de todos los posibles,
no necesariamente tiene que ser muy diferente a algunos de ellos.

Asi pues, a pesar de sus limitaciones, este experimento supone una primera
aproximacién a una cuestion tan compleja como la incidencia de los
elementos inmersivos del mensaje en la seleccion de contenidos por los
espectadores. En el futuro podria ser interesante realizar estudios similares
en entornos reales, por ejemplo colocando dispositivos de registro de los
cambios de canal en hogares, si bien en ese caso seria necesario que los
sujetos conocieran la existencia del registro (por lo que también se podria
modificar su comportamiento).

En relacion a la metodologia empleada, el analisis de las selecciones de los
espectadores en entornos controlados no es un método que esté muy
extendido. Los resultados de este estudio muestran su utilidad para analizar
cuestiones que dificilmente pueden ser abordadas a través de otras
metodologias. Por ello, ante una cuestion tan dificil de analizar como son los
aspectos relacionados con las motivaciones durante el consumo de medios,
esta metodologia podria emplearse, por ejemplo, para complementar a otros
métodos mas habituales, como los cuestionarios auto-informados. Asi pues,
en relacion a la investigacion sobre la motivacion hacia los contenidos de
television, los resultados de este experimento sugieren que el andlisis de los
cambios de canal es un método que debe ser tenido en cuenta.

Conclusiones

El analisis de las motivaciones de los espectadores para y durante el
consumo de television es una cuestion compleja, con multiples facetas. En
el presente experimento hemos explorado una de ellas, centrandonos en
c6mo un elemento inmersivo como es la HD incide sobre la intensidad de la
motivacion hacia los contenidos, en una situacion en la que el espectador no
tiene motivaciones previas fuertes para el consumo de un contenido
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concreto. De esta forma, la investigacion llevada a cabo supone una
contribucién al conocimiento de cémo los componentes inmersivos inciden
en la motivacion de los espectadores para el consumo de mensajes
audiovisuales. Finalmente, este experimento también ejemplifica el empleo
de un método para el analisis de la motivacidn de los espectadores que hasta
ahora ha tenido un uso muy escaso, y que, no obstante, podria resultar util
como metodologia para explorar diferentes aspectos relacionados con la
psicologia de la recepcion de contenidos televisivos (p. ej. Wanget al., 2011;
Stanca, Gui y Galluci, 2013; Wise et al., 2008).

5.6 Discusion y conclusiones de la investigacion
experimental realizada

El objetivo general de la investigacion experimental expuesta a lo largo de
este capitulo era avanzar en el conocimiento sobre la forma en que los
componentes formales de los mensajes audiovisuales pueden tener efectos
sobre su procesamiento cognitivo y sobre el comportamiento del espectador.
Este objetivo general se traducia en dos objetivos concretos: (1) estudiar los
efectos de la HD sobre la atencion automéaticamente asignada al
procesamiento del mensaje, y (2) estudiar los efectos de la HD sobre la
motivacion para el consumo de los mensajes por parte de los espectadores.

En el plano tedrico, los resultados de esta investigacion muestran que la HD
incide en la atencion asignada de forma automatica, asi como en la
motivacion para el consumo, y, de esta manera, estos resultados contribuyen
a aportar datos empiricos que apoyan los modelos tedricos empleados. En
relacion a la atencion asignada de forma automatica, en el comienzo de este
capitulo nos basabamos en el modelo de capacidad limitada para el
procesamiento motivado de mensajes audiovisuales (Lang, 2006), asi como
en las teorias sobre la sensacion de presencia (p. ej. Wirh et al., 2007) para
argumentar que los componentes inmersivos del mensaje podrian tener
efectos en la asignacion automatica de atencion, tanto de forma directa como
consecuencia de la mayor densidad de la informacion visual proporcionada,
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como de forma indirecta, a través de la mayor activacion de los sistemas
motivacionales resultante de la mayor sensacion de presencia. Los resultados
del Experimento I, que muestran un incremento de la atencion asociada a la
HD, en los espectadores sensibles a ella y solo en los contenidos aburridos,
no muestran una mayor intensidad de la reaccion emocional experimentada,
la cual estaria relacionada con la mayor activacion de los sistemas
motivacionales. Por lo tanto, dichos resultados apuntarian al primero de los
dos mecanismos descritos, en detrimento del segundo. No obstante, también
cabe la posibilidad de que la herramienta de medida empleada para las
emociones (un cuestionario) no fuera lo suficientemente sensible ante
pequefios cambios en los sistemas motivacionales. Por ello, no se puede
afirmar con seguridad que el incremento de la atencion se haya producido
siguiendo uno u otro de los mecanismos descritos. Ahora bien, aun sin poder
aclarar esta cuestion, el hecho de haber encontrado dicho incremento de la
atencion supone una evidencia preliminar que apoya los modelos en los que
se basaba la investigacion.

Respecto a la motivacion para el consumo, basandonos en las evidencias que
demuestran un mayor sentimiento de presencia (Bracken, 2005) y mayores
gratificaciones en general (nuestro Experimento II) asociadas a la HD,
predeciamos que también se daria una mayor motivacion hacia el consumo
de los contenidos en esta calidad de imagen (en un entorno de libre eleccion
en el que los contenidos presentados no produjeran motivaciones fuertes en
los espectadores). El hecho de que dicha prediccion se cumpla también
constituye una evidencia a favor del modelo tedrico propuesto de
interrelacion entre los elementos inmersivos del mensaje, la asignacion
automatica de atencion, y la motivacion para su consumo.

Sin embargo, en relacion a los posibles efectos de la atencion automatica
sobre la motivacion, en el modelo de esta relacion que proponiamos en el
comienzo de este capitulo (Figura 5.2) para que se dé el incremento en la
sensacion de presencia, y el subsecuente incremento en la activacion de los
sistemas motivacionales, no es necesario que se produzca una mayor
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asignacion automatica de atencion. Asi pues, en base a los datos de los que
disponemos, no podemos afirmar que haya una relacion de causalidad entre
el incremento de la atencion automaticamente asignada y la motivacion para
el consumo. De hecho, para poder llegar a semejante conclusion habria que
sortear una serie de dificultades de gran complejidad: para hablar de relacion
de causalidad es necesario poder observar que un proceso se produce antes
que el otro, lo cual es no es sencillo dado el tipo de procesos de los que
estamos hablando, que en general son dificiles de adscribir a un momento
temporal concreto. En cualquier caso, los datos de nuestra investigacion no
excluyen dicha posibilidad, lo que ya de por si se puede considerar un primer
paso en el analisis sobre la existencia de dicha relacion.

La investigacion realizada no sélo tiene implicaciones tedricas, sino que se
pueden extraer de ella conclusiones referentes a la metodologia empleada,
asi como otras de indole mas practica. Sobre la metodologia, los resultados
confirman la utilidad del empleo de la onda alfa cerebral occipital como
indicador de la atencion visual del espectador frente al contenido y del
analisis de los cambios de canal para explorar la motivacion del espectador
para el consumo. También queda patente la conveniencia de emplear disefios
experimentales cruzados y de distribuir los niveles de las variables
independientes de forma intra-sujeto para tener un mejor control sobre la
variabilidad individual de los participantes.

Dado que podemos considerar que la mayor atencioén a la HD se debid a
respuestas automaticas, y también que los espectadores fueron poco
conscientes de la incidencia de la HD en su motivacion, los resultados de la
investigacion parecen reflejar un elevado grado de automatismo en el
procesamiento de los componentes formales de los mensajes audiovisuales.
Esta presencia de procesos automaticos, sobre los que el sujeto puede tener
una escasa percepcion consciente, contribuye a argumentar la utilidad del
empleo de métodos no-autoinformados para el analisis de aspectos
relacionados con los procesos psicoldgicos de los espectadores.
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Por otra parte, aunque la presencia de componentes automaticos en el
procesamiento del mensaje puede parecer a primera vista contradictoria con
los modelos activos de consumo de television derivados de la investigacion
sobre la orientacion visual a la pantalla, en realidad esta contradiccion no es
tal. Comportamientos en los que el sujeto tiene un rol activo —p. ej. conducir
0 mecanografiar-, y que en principio exigen esfuerzo cognitivo, pueden
acabar realizdndose de forma automatica cuando el sujeto los ha repetido
previamente muchas veces (p. ¢j. Bargh y Chartrand, 1999). De la misma
manera, espectadores habituales de television podrian realizar de forma
automatica  determinados comportamientos relacionados con el
procesamiento del mensaje, como asignar una mayor atencion cuando hay
una mayor densidad de informacion, o explorar y valorar las gratificaciones
que el mensaje le ofrece. La investigacion sobre el papel de los procesos
psicolégicos automaticos durante el consumo de medios se presenta como
un campo de gran interés, cuya exploracion no ha hecho mas que comenzar.

Desde el punto de vista practico, la investigacion realizada aporta un mejor
conocimiento sobre las algunas de las consecuencias del uso de la HD. Dado
que la industria realiza en la actualidad un considerable esfuerzo por
producir y emitir contenidos en dicha calidad de imagen, la relevancia del
tema esta justificada, y mas aun teniendo en cuenta que se trata de un asunto
con un cierto nivel de polémica. Por ejemplo, en el analisis de Walravens y
Pauwels (2010) sobre el desarrollo de la television HD en Europa, se sugiere
que éste podria obedecer mas a intereses de la industria electronica que a
necesidades reales de los consumidores. Por otra parte, los resultados del
estudio llevado a cabo por Joor, Beekhuizenm, van de Wijngaert y Baaren
(2009) muestran que los individuos valoran mejor la calidad de imagen
cuando se les ha dicho que ésta es HD, aunque realmente no lo sea, lo cual
indica la presencia de un sesgo en la valoracion por razones ajenas a la propia
calidad de imagen. Resultados como estos ultimos podrian plantear un
debate acerca de si la calidad HD realmente tiene una repercusion sobre la
recepcion de los contenidos por los espectadores. En nuestra investigacion
aportamos evidencias empiricas que sugieren una respuesta afirmativa a
dicha cuestion.
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Por otra parte, los resultados del Experimento II muestran que el efecto de
incremento de la atencién automaticamente asignada asociado a la HD solo
se da cuando los contenidos no resultan muy interesantes para los
espectadores. Los profesionales de la produccion de contenidos podrian
tomar en consideracion este tipo de conocimiento a la hora de decidir si
producir un determinado programa en HD o en SD. Asimismo, dadas las
altas inversiones necesarias para la generacion y emision de contenidos en
HD, puede surgir la duda de si merece la pena apostar por esta tecnologia o
bien es mejor concentrar todos los esfuerzos en la produccion de contenidos
mas atractivos. Nuestros resultados sugieren que, con contenidos similares,
una mejor calidad de imagen proporciona un mayor atractivo para los
espectadores, si bien las limitaciones del estudio realizado relativas al género
de los programas remarcan la necesidad de ampliar la investigacion sobre
esta cuestion.

Finalmente, podemos decir que la investigacion llevada a cabo ilustra como
metodologias propias de la psicologia cognitiva pueden ser empleadas para
analizar cuestiones relativas a la interaccion entre los medios de
comunicacion y sus espectadores, por lo que, previsiblemente, en un futuro
su uso se extendera tanto en la investigacion académica como industrial,
como comentamos en el siguiente capitulo.
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Capitulo 6

Perspectiva de futuro

En este capitulo se pretende proporcionar una vision del posible curso de la
investigacion sobre la atencion durante el consumo de television en un futuro
proximo, sus posibles aplicaciones, y los desafios tedricos y practicos a los
que se enfrentan los investigadores. Para ello, se repasan las principales
cuestiones que se presentan tanto desde el &mbito académico como desde la
perspectiva de la industria audiovisual, y se hace especial hincapié en una
disciplina (el, asi llamado, neuromdrketing) que por su rapida expansion y
su caracter controvertido es un tema de plena vigencia en la actualidad.

6.1 Investigacion en el ambito académico

A pesar de los numerosos avances en el conocimiento sobre los mecanismos
de la atencion durante el procesamiento de los mensajes audiovisuales, aun
son muchas las cuestiones que han de ser exploradas. En primer lugar, para
avanzar hacia una comprension holistica del procesamiento cognitivo y
emocional de los contenidos televisivos es necesaria la ampliacion y mejora
de los modelos tedricos existentes, de manera que puedan representar de una
forma mas precisa la realidad y adquieran, asimismo, mayor potencia
predictiva. Este proceso de evolucion natural de los modelos tedricos sobre
la atencién ya se dio, por ejemplo, con la inclusion de los aspectos
relacionados con la motivacion en el modelo original de capacidad limitada
para el procesamiento de mensajes audiovisuales (Lang, 2000), que dio lugar
al denominado LC4MP (Lang, 2006), y, a su vez, la inclusion de diferentes
aspectos dinamicos sobre éste, que permitié desarrollar el modelo de
activacion motivacional dinamica (p. €j. Wang et al., 2011). Es de esperar,
pues, que el trabajo de los investigadores continue desarrollando dichos
modelos y contemplando cada vez mas elementos, tanto los relacionados con
el propio espectador (entre los que parecen destacar por su importancia los
procesos motivacionales y emocionales), como los relacionados con los
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mensajes. Entre estos tltimos, también cabe esperar una mayor especificidad
en la descripcion de sus atributos y de como dichos atributos tienen efectos
sobre su procesamiento. Términos como elementos formales o contenido
emocional, basados en una perspectiva mas propia de la psicologia que de
los usos industriales, han tenido utilidad en la investigacidn en este sentido
(cf. Reeves y Newhagen, 1993); no obstante, si se pretende avanzar en el
desarrollo tedrico en esta linea, es necesario prestar atencion también a las
particularidades y las diferencias entre aquellos elementos que se incluyen
dentro de estas grandes categorias. En este sentido, por ejemplo, en un
trabajo reciente Detenber y Lang (2011) apuestan por dividir el concepto de
elementos formales en dos partes. Por un lado, estarian los elementos
formales propiamente dichos, que serian aquellos elementos del mensaje
sobre los que el espectador no tiene control, como los cortes entre escenas o
la presencia de movimiento. Por otro, estarian los elementos de
presentacion, que incluirian aquellos elementos sobre los que el espectador
si que tiene control (p. ¢j. el tamafio de pantalla, que el espectador puede
variar visionando los contenidos en un televisor diferente, o simplemente
acercandose o alejandose de él). Es posible que los factores que el espectador
no puede controlar no incidan de la misma forma en el procesamiento
cognitivo del contenido que aquellos que si que estan bajo su control (y que
puede, por ejemplo, manipular para ajustarlos a sus necesidades o gustos).

Asi pues, es de esperar que los investigadores en esta area, partiendo de los
conceptos mas generales, tiendan a subdividirlos en otros mas concretos, y
a analizar las propiedades de los mismos sobre la atencion y otras variables
relacionadas. Como también apuntan Detenber y Lang (2011) los diferentes
avances tecnologicos en el campo del audiovisual suponen la aparicion de
nuevas preguntas de investigacion relativas a los efectos cognitivos de sus
atributos formales innovadores, lo cual abre un amplio abanico de
posibilidades de investigacion. Los contenidos estereoscopicos, la realidad
aumentada, o la television en el teléfono moévil son algunos ejemplos de
posibles objetos de estudio cuyos efectos en el procesamiento cognitivo de
los contenidos merecen ser analizados.
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Un paso también necesario en el estudio del procesamiento cognitivo de los
mensajes seria el avanzar en la integracion de diferentes perspectivas
teodricas, lo cual puede proporcionar una version mas inclusiva y completa
de los efectos de los medios a diferentes niveles. La investigacion
desarrollada dentro del paradigma del espectador como procesador de
informacion se ha basado en conceptos tomados del campo de la psicologia,
lo cual ha permitido realizar los avances comentados a lo largo de esta tesis,
pero a costa de excluir a menudo las aportaciones de otros enfoques teoricos.
Esto puede, en ocasiones, limitar el alcance del conocimiento producido. Por
ejemplo, esta investigacion generalmente no ha tomado en consideracion los
diferentes motivos para la exposicion a los contenidos, y como éstos pueden
incidir en la atencion prestada. Para llegar a poder caracterizar de forma
precisa una realidad tan compleja como la manera en que los espectadores
consumen los contenidos de television, es necesario, pues, un esfuerzo de
integracion de los hallazgos obtenidos desde el paradigma del espectador
como procesador de informacion junto con las aportaciones procedentes de
otros ambitos tedricos. Esta integracion de distintos enfoques ya se comienza
adar en la actualidad, con ejemplos como el estudio llevado a cabo por Wang
y Lang (2012), en el que se propone que los efectos descritos por la teoria
de transferencia de excitacion (p. ej. Zillmann, 1996) pueden ser explicados
como activacion residual de los sistemas motivacionales tras el visionado de
un determinado contenido; o el estudio de Wang, Tchernev, et al. (2012) en
el que se realiza una investigacion sobre las motivaciones de los usuarios de
redes sociales basada tanto en el modelo de activacion dinamica de los
sistemas motivacionales como en las teorias de usos y gratificaciones.

Otro aspecto importante para la ampliacion del conocimiento sobre los
mecanismos de la atencion durante la recepcion televisiva es la exploracion
de como las diferencias individuales inciden en el procesamiento cognitivo.
Generalmente, la investigacion en este campo toma las diferencias
individuales como ruido estadistico, ya que el listado de las posibles
diferencias entre individuos que interactien con los posibles efectos de los
mensajes audiovisuales es virtualmente infinito, como sefialan Oliver y
Krakowiac (2009). Dichas diferencias individuales pueden referirse tanto a

263



factores bioldgicos, como a factores sociales, culturales, etc. asi como a
factores relacionados con la psicologia de los sujetos, sus opiniones, hébitos,
costumbres... de lo cual resulta un rango tan amplio que en la practica es
imposible abordar su analisis de una forma sistematica. Ademas, el estudio
de los factores individuales en este contexto puede no tener un interés
cientifico per se, si no es dentro de un marco tedrico que dote de sentido a
la exploracion de algunas caracteristicas individuales concretas en relacion
a determinados elementos de los mensajes. No obstante, algunos aspectos de
estas diferencias individuales si que podrian contribuir a una mejor
comprension de los mecanismos de la atencion, y podrian tener ademaés
utilidad practica, por ejemplo, a la hora de elaborar campafnas destinadas a
determinados colectivos (adolescentes, personas mayores, etc.). Asi pues, la
identificacion de diferencias individuales que puedan ser determinantes de
los procesos atencionales, y la exploracion de sus efectos, también puede ser
una futura linea por la que avance la investigacion en este campo.

Otros avances necesarios en esta area hacen referencia a la metodologia
empleada. A pesar de los conocimientos adquiridos a lo largo de los ultimos
aflos, aun son muchos las cuestiones que merecen una investigacion mas
profunda, que permita perfeccionar las técnicas existentes asi como quiza
crear otras nuevas. Por ejemplo, el uso del ritmo cardiaco como indicador de
atencion alin presenta algunas dificultades, como la ambigiiedad en la
interpretacion de los datos. El empleo de medidas alternativas, como por
ejemplo la arritmia sinusal respiratoria, podria ser de utilidad en este sentido
(Lang et al., 2009; Ravaja, 2004a). Otra cuestion relativa a la metodologia
que puede tener interés es la obtencion de métodos que permitan analizar la
atencion con mayor validez ecoldgica. Las circunstancias particulares de la
investigacion de laboratorio siempre introducirdn un componente extrafio en
la recepcidn de los contenidos televisivos si se compara con la recepcion en
el ambito del hogar. Esto puede limitar en algunos aspectos la posibilidad de
estudiar como los espectadores atienden a los mensajes, si bien también
puede ser considerado como un mal necesario si se quiere afrontar el estudio
de algunas cuestiones que son dificilmente abordables de otra forma. En este
sentido, Ravaja (2004a) propone que el desarrollo de dispositivos portatiles
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para el registro de medidas psicofisiologicas podria contribuir a reducir —si
bien, no a eliminar del todo- los problemas de validez ecologica de los
métodos empleados. También la toma de mediciones en el entorno del hogar,
por ejemplo a través del método EOS, puede ser de utilidad (Schmitt et al.,
1999), aunque el hecho de que los espectadores sepan que estan siendo
grabados también podria alterar su comportamiento (ademas de los
problemas que esto plantea para el control de las variables presentes en los
mensajes). Por otra parte, aunque en la actualidad los métodos que exigen
la colocacion de sensores sobre los sujetos (p. e¢j. el EEG o el
electrocardiograma) dificilmente pueden ser trasladados a entornos ajenos al
del propio laboratorio, recientemente se estan produciendo progresos
prometedores. Un ejemplo de esto serian los avances tecnoldgicos que
permiten obtener mediciones del ritmo cardiaco a través de una grabacion
del sujeto (Kwon, Kim y Park, 2012). Este tipo de tecnologia, una vez
completamente desarrollada e implementada, agilizaria enormemente el uso
de la medicion del ritmo cardiaco en la investigacion en comunicacion.

Por su parte, en relacion al analisis de los resultados de los experimentos, el
uso de técnicas estadisticas mas sofisticadas puede contribuir a aumentar las
posibilidades de éxito en la investigacion. El tradicional ANOVA presenta
problemas ante datos con estructuras anidadas, cuyas mediciones no
cumplen el requisito de independencia entre si (como suele ser el caso de las
medidas psicofisioldgicas, por ejemplo), o con mediciones distribuidas de
forma irregular entre los participantes. En relacion a estos problemas,
técnicas como los modelos mixtos multinivel presentan una serie de ventajas
que hacen previsible un mayor protagonismo de este tipo de analisis en la
investigacion en comunicacion (cf. Hayes, 2006; Slater, Snyder y Hayes,
2006). Una mayor difusion del empleo de éstas y otras técnicas de analisis
ampliaria las posibilidades de uso de disefios experimentales mas flexibles,
facilitando también asi la realizacion de estudios en este campo.

Asi pues, son muchos los caminos por los que la investigacion sobre la
atencion durante el visionado televisivo podria continuar avanzando. No
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obstante, la investigacion en esta area debe afrontar una serie de dificultades
que limitan su desarrollo. Estas dificultades estan principalmente
relacionadas con la disponibilidad por parte de los investigadores en
comunicacion de las herramientas, tanto conceptuales como metodologicas
y materiales, necesarias para tal fin. En relacion a las primeras, y como
consecuencia de su caracter interdisciplinar, la investigacion sobre estos
temas requiere un conocimiento suficiente de conceptos propios del campo
de la psicologia cognitiva que no suele ser aportado por los programas de
estudios universitarios en comunicacion. No obstante, este problema puede
ser facilmente solventado mediante el acceso a los recursos bibliograficos de
los que disponen las universidades. También en el ambito metodologico, la
consulta de recursos bibliograficos puede compensar la ausencia de
formacion especifica, por ejemplo, de cara al planteamiento de disefios
experimentales, si bien en este caso la necesidad de conocimientos previos
de base, muchas veces con cierta complejidad (p. €j. en cuanto a técnicas de
analisis estadistico) o la relativa escasez de recursos bibliograficos y la
terminologia en general extrasia para un estudiante de comunicaciéon medio
(p. ¢j. en el caso de los métodos psicofisioldgicos) puede incrementar la
dificultad para alcanzar el dominio de estos métodos. Finalmente, en
relacion a las necesidades materiales de la investigacion, la dificultad para
la manipulacion de los niveles de variables relacionadas con el contenido
puede limitar las posibilidades de los investigadores, aunque también es
cierto que existen diferentes alternativas que pueden proporcionar
soluciones, al menos parciales, a esta cuestion*®. Por otra parte, la necesidad
de equipos especializados para obtener algunos tipos de medidas
(especialmente las psicofisiologicas), que tienen un coste econdmico
relativamente alto, también pueden obstaculizar el avance de la
investigacion sobre diferentes aspectos de la atencion dentro del mundo
académico.

46 Ver apartado 5.2.1 Consideraciones relativas al disefio experimental.

266



Sin embargo, a pesar de las dificultades existentes, dado que el estudio de la
forma en que el espectador procesa los mensajes audiovisuales — y, dentro
de éste, el estudio de la atencion-, constituye una parte esencial para la
comprension de los fendmenos de recepcion de los medios, probablemente
este tema continuara despertando el interés de investigadores. Si bien a dia
de hoy la gran mayoria de dichos investigadores proceden del ambito
norteamericano, no hay razon para suponer que esta linea de investigacion
no pueda comenzar a encontrar cada vez mas académicos dispuestos a
impulsarla también en los ambitos europeo o espaiiol.

6.2 Investigacion al servicio de la industria: el caso

del neuromarketing

Desde el punto de vista de la industria televisiva, el analisis de la manera en
que los diferentes componentes del mensaje afectan a la atencion prestada
por el espectador, asi como a otras variables relacionadas (memoria,
emociones, motivacion, etc.), podria ser de utilidad como ayuda a los
profesionales de la produccion de contenidos a la hora de orientar
determinadas decisiones. Al margen de su criterio profesional o la propia
intuicion, las herramientas de las que disponen estos profesionales para
analizar como su productos son percibidos por la audiencia son escasas, y
adolecen de distintos problemas. Los métodos como los cuestionarios,
entrevistas, o focus groups, presentan los ya mencionados problemas de
sensibilidad a los sesgos cognitivos, escasa resolucion temporal, e
incapacidad de registrar procesos sobre los que el sujeto no es consciente.
Por otra parte, el analisis de los datos de audiencia, a pesar de su importancia,
también tiene una serie de limitaciones. En primer lugar, sélo proporciona
informacion sobre el comportamiento de los espectadores en un contexto de
competencia entre programas (por lo que es dificil aislar una determinada
variable de interés), y ademas la informacion obtenida es, 16gicamente,
posterior a la emision del programa, lo que restringe las posibilidades de uso
de dicha informacion para corregir o cambiar aspectos del mensaje. Por ello,
el empleo de métodos como los descritos a lo largo de esta tesis podria ser
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util para estos profesionales en aspectos relacionados con la incidencia de
componentes formales del mensaje. Por ejemplo, los datos del Experimento
II sugieren que los contenidos menos interesantes se benefician mas de la
presencia de una mejor calidad de imagen. Pero estos métodos también
podrian tener utilidad en otras cuestiones relacionadas con el contenido de
los mensajes: se podria analizar, por ejemplo, si un determinado presentador
0 actor atrae mas la atencidon que otro, si los espectadores orientan o no su
mirada hacia productos emplazados en las series de television, si unas tramas
narrativas atraen mas la atencion que otras, etc. No obstante, antes de que
dicha investigacion pudiera incorporarse como una practica habitual en los
procesos de generacion de contenidos televisivos, probablemente seria
necesario tanto un mayor desarrollo de los modelos teéricos existentes como
nuevas soluciones de los problemas metodologicos apuntados
anteriormente. Ademas, aspectos relacionados con el coste economico de
este tipo de investigacion (especialmente en un contexto de crisis como el
actual), asi como con la necesidad de personal especializado, también
contribuyen a dificultar la aplicabilidad de la investigacion sobre la atencion
a las necesidades de conocimiento de la industria audiovisual.

Por el contrario, un ambito donde el analisis de la atencion prestada a los
contenidos audiovisuales parece haber cobrado un especial vigor es el del
neuromdrketing. Se trata éste de un concepto que esta recibiendo una gran
atencion a lo largo de los ultimos afios por parte de los profesionales de la
publicidad y el marketing, si bien en relacion a dicho concepto aun hay
diversas cuestiones poco claras o que despiertan polémica. Para empezar, no
hay un consenso sobre el significado mismo del término. Algunos autores
consideran el neuromarketing como un campo cientifico con entidad propia,
dedicado al andlisis de los procesos cognitivos de los consumidores (Lee et
al., 2007). Mientras tanto, otros autores apuestan por un uso mas restringido
del concepto de neuromarketing, limitandolo a la aplicacion de las técnicas
propias de la neurociencia o la psicologia cognitiva a los objetivos propios
de la publicidad o el marketing (cf. www.neuromarca.com), y empleando
otros términos, como podria ser el de neurociencia del consumidor (Hubert
y Kening, 2008; Javor, Koller, Lee, Chamberlain y Ransmayr, 2013), para
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el mencionado campo cientifico. El hecho de que la mayor parte de la
investigacion en neuromarketing sea realizada por empresas y no por
instituciones académicas o universitarias, unido a que dichas empresas no
suelan publicar sus resultados a través de los cauces habituales de la
investigacion cientifica, proporciona apoyo al uso mas restringido del
término.

Desde sus origenes, el neuromarketing ha despertado una considerable
polémica, principalmente por los posibles problemas éticos que puede
plantear su uso, asi como por cuestiones relacionadas con la dificultad para
fundamentar cientificamente algunas de las afirmaciones realizadas desde
este ambito. Desde el punto de vista de la ética, algunos autores (p. e€j.
Murphy, Illes y Reiner, 2008) han llamado la atencion sobre la necesaria
proteccion de las personas participantes en las investigaciones (para lo cual,
en realidad, no es necesario mas que observar los estandares habituales en la
investigacion cientifica), y también sobre los problemas éticos relacionados
con la proteccion de la autonomia de los consumidores y su posible
manipulacion. Esta ultima cuestion ha activado diversas alarmas de
entidades sociales (p. ¢j. Commercial Alert, 2003) que alertan del riesgo de
que a través de las técnicas de neuromarketing se pueda manipular el
comportamiento de compra de los usuarios y acabar con su independencia o
libertad de eleccion. No obstante, esta vision se apoya en una concepcion
poco fundamentada sobre la existencia de un hipotético boton de compra
cerebral (p. ej. Blakeslee, 2004), un mecanismo que, una vez activado,
determinaria el deseo del consumidor hacia un determinado producto
anunciado. Sin embargo, el estado actual de la investigacion en neurociencia
estd lejos de reconocer la existencia de dicho boton de compra, y mas atin
de poder manipularlo (Hubert y Kenning, 2008). Una vision mas realista de
las posibilidades de las diferentes técnicas de analisis que se englobarian
dentro del campo del neuromarketing seria la de que dichas técnicas
simplemente pueden contribuir a un mejor conocimiento de algunos
procesos cognitivos del usuario (p. €j. Page, 2006). Asi pues, los métodos de
investigacion del neuromarketing no son otra cosa que una herramienta mas
al servicio de los profesionales de la publicidad o el marketing, que puede
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ayudarles en la consecucion de sus objetivos, al igual que las técnicas mas
comunmente empleadas (p. ej. entrevistas, focus groups, etc.). La
preocupacion por su posible uso para manipular al consumidor o para coartar
su libertad de eleccion deberia, entonces, ser considerada mas bien dentro
del contexto del debate sobre la conveniencia social de la publicidad y el
marketing en si mismos. Las criticas a la legitimidad del neuromarketing
pueden ser interpretadas, en realidad, como criticas a la legitimidad de los
objetivos de la industria publicitaria en su conjunto.

Al margen de las cuestiones relacionadas con la proteccion del consumidor,
el otro problema fundamental que presenta el neuromarketing esta
relacionado con el hecho de que en ocasiones se han realizado afirmaciones
sobre su potencial que no han estado basadas en suficientes evidencias
cientificas. Fisher et al. (2010) revisaron una serie de paginas web de
empresas dedicadas al neuromarketing, y analizaron factores como la
veracidad de las afirmaciones vertidas en dichas webs o la indicacion de
publicaciones cientificas en revistas con procesos de revision por pares. Sus
resultados muestran que en muchas ocasiones las empresas empleaban
argumentos reduccionistas (del tipo leer la mente del consumidor),
explicando de forma demasiado simple procesos cognitivos cuya
complejidad es eclevada. Ademas, la gran mayoria de empresas no
mencionaban publicaciones cientificas en revistas con procesos de revision
por pares en las que se pudieran fundamentar dichas afirmaciones.
Finalmente, también la practica totalidad de las empresas no facilitaba
informacién detallada sobre los métodos de investigacion empleados,
citando simplemente el tipo de técnica (por ejemplo, fMRI —resonancia
magnética funcional-, EEG, EDA, etc.), pero sin explicar en qué tipo de
disefios experimentales se aplicaban dichos métodos. Este oscurantismo
relativo a la metodologia empleada hace muy dificil poder contrastar si su
uso es correcto, y por tanto complica el poder confiar en ella (Bennet, 2011).
Un ejemplo de un problema metodologico habitual es el uso de la referencia
inversa para la interpretacion de los resultados (cf. Plassmann, Ramsgy y
Milosavljevic, 2012). En estudios con técnicas de imagen cerebral, a menudo
los autores se basan en datos de estudios anteriores en los que se muestra
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que una determinada zona del cerebro se activa durante un determinado
proceso cognitivo, y a partir de aqui infieren que la activacion de esa zona
cerebral indica que dicho proceso cognitivo se esta produciendo. Sin
embargo, el hecho de que algunas zonas del cerebro pueden activarse ante
diferentes tipos de procesos obliga a emplear mayores cautelas
metodoldgicas antes de poder realizar este tipo de afirmaciones (Plassmann
et al., 2012). En general, como afirma Mitchell-Magaldi (2007), el cerebro
humano es un sistema tan complejo, y su actividad en diferentes zonas puede
deberse a tantos factores diferentes, que muchas de las afirmaciones
realizadas desde el ambito del neuromarketing parecen estar basadas mas en
suposiciones que en evidencias reales.

A pesar de estos problemas relacionados con la falta de fundamentacion
cientifica y de la escasa trayectoria de esta disciplina, cuyo nacimiento se
puede situar en los primeros afios de la década de 2000 (Bercea, 2012), en la
actualidad existe un numero relativamente elevado de empresas que se
dedican a dicha actividad, lo que permite presumir, a priori, la existencia de
demanda de este tipo de servicio por parte de los clientes. Quiza contribuya
a justificar esto el hecho de que las explicaciones de fendmenos
psicoldgicos, aun siendo erroneas, suenan mas creibles a los no expertos si
se emplea terminologia relacionada con la neurociencia, como indica un
curioso estudio (Weisberg, Keil, Goodstein, Rawson y Gray, 2008).

Los problemas mencionados no implican que se deba descartar por completo
el uso de técnicas propias de neurociencia en los ambitos del marketing o la
publicidad, pero si que se deba exigir a los investigadores de este campo el
mismo rigor y profesionalidad que a cualquier otra disciplina que se pretenda
cientifica. Si se respetan los estandares cientificos, el empleo de este tipo de
técnicas podra tener utilidad para conocer mejor las reacciones cognitivas y
emocionales de los consumidores ante los estimulos publicitarios, evitando
los efectos de los sesgos cognitivos y otros problemas relacionados con los
métodos auto-informados (cf. Ariely y Berns, 2010; Fugate, 2007). A modo
de ejemplo, podemos mencionar la revision llevada a cabo por Passmann et
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al. (2012), donde los autores repasan la literatura existente en psicologia del
consumidor y los trabajos cientificos que se han realizado al respecto con
métodos propios de la neurociencia. Para ello, basandose en la tematica de
cada investigacion, adscriben los estudios existentes a una o varias de cuatro
categorias, que se corresponden con cuatro pasos establecidos en la
formacion de preferencias de marca por el usuario. Estos son: (1)
representacion y atencion, (2) valor predicho, (3) valor experimentado, y (4)
valor recordado y aprendizaje. Como vemos, las categorias en las que se
pueden agrupar los estudios en este ambito se corresponden con conceptos
mas o menos familiares a la investigacion en marketing y publicidad, y no a
conceptos nuevos que pongan en riesgo la autonomia del consumidor (como
el mencionado boton de compra).

Dentro de un contexto de investigacion seria sobre la forma en que los
espectadores procesan los mensajes publicitarios, el uso de técnicas para el
analisis de la atencion de los espectadores puede tener utilidad en diferentes
aspectos. Por ejemplo, el uso de técnicas de eye-tracking puede mostrar los
puntos de la pantalla a los que miran los espectadores, si miran o no hacia
un producto emplazado dentro de una secuencia de una serie (o qué
emplazamiento de entre varios posibles despierta mas atencion), qué actores
o actrices atraen mas la mirada, etc. Otros métodos que aportan informacion
sobre la intensidad de la atencion prestada (EEG, andlisis del ritmo cardiaco,
STRT) pueden ser empleados para evaluar si, por ejemplo, a lo largo de un
anuncio hay puntos en los que dicha atencion aumenta o decae, si
determinadas imagenes, tipos de editado, colores, etc. mejoran o no la
atencion asignada, etc. La combinacion de este tipo de medidas con otras
que proporcionan informacion sobre la reaccion emocional de los
espectadores (p. ¢j. la actividad electrodermal —EDA- o la electromiografia
facial -EMG-) y sobre el recuerdo de los contenidos (test de reconocimiento,
test de recuerdo diferido, etc.) presenta un amplio abanico de posibilidades
con las que los profesionales de la publicidad y el marketing pueden jugar
para obtener informacion que les permita mejorar el disefio y la efectividad
de sus mensajes. El empleo de modelos tedricos sobre el procesamiento de
los mensajes audiovisuales desarrollados dentro del paradigma del
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espectador como procesador de informacion (p. ej. Lang, 2006) también
podria ser de utilidad en este sentido.

Con el objetivo de obtener una vision general del empleo de estas técnicas
en la actualidad, se ha realizado un estudio informal consistente en revisar
las paginas web de un total de 62 empresas de 23 paises distintos que afirman
prestar servicios de neuromarketing*’, basandonos en el listado presente en
el blog Neurorelay (www.neurorelay.com, consultado en diciembre de
2012), asi como en otras busquedas realizadas en Google. No se trata, sin
embargo, de un analisis exhaustivo de los métodos empleados, ya que la
inmensa mayoria de las empresas se limita a mencionar la técnica usada en
sus estudios, pero no aportan informacion detallada acerca de la metodologia
(p. €j. sobre los disefios experimentales), de forma que es imposible valorar
la validez y fiabilidad de las diferentes opciones metodologicas. Los
resultados de esta exploracion muestran que el método mas habitual es el
electroencefalograma (EEG), que emplean en torno a un 65% de las
empresas de la muestra, seguido del eye-tracking (en torno al 60%), seguido
a su vez de la actividad electrodermal o EDA (50%) y de las técnicas de
imagen cerebral mediante resonancia magnética (30%). Métodos que
presentan un uso minoritario son el andlisis del ritmo cardiaco (10%) y el
EMG (15%). Las empresas que emplean otros métodos son en torno al 33%
de la muestra®®. Estos datos muestran la importancia que la industria del
neuromarketing otorga al analisis de la atencion visual selectiva, por el alto
numero de empresas que emplean el eye-tracking, asi como una preferencia
por medidas del sistema nervioso central (EEG y fMRI) sobre indicadores
relacionados con el sistema nervioso periférico (como el ritmo cardiaco o la
actividad electrodermal). Sin embargo, la opacidad de las empresas respecto

47 El listado de la muestra de estas empresas analizadas se encuentra en el Anexo
IV.

48 La mayoria de las empresas emplan combinaciones de mas de un método; por
esto, la suma de porcentajes no es del 100%.
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ala metodologia empleada no permite valorar si dichas técnicas relacionadas
con la actividad cerebral se emplean para medir la atencién ante los
estimulos u otro tipo de factores relacionados con el procesamiento
cognitivo como podria ser, por ejemplo, la activaciéon motivacional inferida
a través de la asimetria en la actividad cerebral®.

Algunos aspectos que pueden dificultar la expansion del uso de las técnicas
de neuromarketing, ademas de los mencionados arriba relacionados con
cuestiones éticas y de validez cientifica, son el alto coste econdomico de la
aplicacion de algunas de éstas técnicas (Touhami et al., 2011), asi como los
problemas relacionados con la limitacion de las muestras de participantes, y
la validez ecoldgica. Al alto precio de los equipos, especialmente en el caso
de la fMRI, se une la necesidad de contratar personal especializado, asi como
de disponer de espacios adecuados, de forma que el coste de realizar estudios
de neuromarketing puede dispararse con facilidad por encima del precio de
otras técnicas de investigacion. Por otra parte, muchos de estos equipos so6lo
permiten la recogida de datos de un solo participante a la vez, y su
preparacion puede resultar relativamente laboriosa (p. €j. en el caso del
EEG). Esto conlleva un mayor consumo de tiempo, que también se puede
traducir en un coste econdmico, o bien en la necesidad de adquirir mas de
un equipo y un nimero mayor de personal. La complejidad para el registro
de algunas de las medidas implica también que las muestras de sujetos
empleadas tiendan a ser pequeiias, lo cual puede reducir el poder estadistico
de los estudios y la posibilidad de segmentacion por grupos de edad, sexo,
etc. Por otra parte, al realizarse la investigacion en un entorno de laboratorio,
pueden surgir las dudas, ya mencionadas antes, respecto a la validez
ecologica de las pruebas.

4 Ver apartado 4.4.2 Métodos psicofisiolégicos.
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Una solucion a estos problemas pasa por el desarrollo de métodos que
permitan realizar mediciones de forma mas simplificada y automatizada. Por
ejemplo, el uso de webcams combinadas con técnicas de analisis automatico
de la imagen permitiria realizar las mediciones desde el hogar de los sujetos
(incrementando asi la validez ecologica de las pruebas), asi como un
aumento del nimero de participantes en los estudios y un abaratamiento de
los costes. En este sentido, el desarrollo tecnoldgico en las técnicas de eye-
tracking ya permite realizar éste a través de webcams (p. ej. Sewell y
Komogortsev, 2010), y también se esta avanzando en la extraccion del ritmo
cardiaco a partir de grabaciones en video (p. €j. Kwon et al., 2012), lo cual
permite presuponer que este tipo de registro de datos acabara tomando un
mayor protagonismo, dadas las ventajas que ofrece. No obstante, también
hay que tener en cuenta que las mediciones a través de webcams dificilmente
tendran la capacidad de aportar el tipo de informacion sobre la actividad
cerebral obtenida a través de técnicas como el EEG o la fMRI, por lo que es
probable que éstas continten teniendo presencia dentro de las empresas del
sector.

El anélisis de la atencidén que los espectadores prestan a los contenidos
audiovisuales publicitarios puede aportar informacion valiosa a la hora de
disefiar los mensajes, pero también podria incrementar el conocimiento
tedrico sobre como la forma en que se procesan cognitivamente los mensajes
puede incidir en factores como la actitud hacia la marca, la intencién de
compra, etc. Para que la investigacion pueda avanzar en este sentido, en
primer lugar es necesario que el conjunto de profesionales del
neuromarketing opte por planteamientos metodologicos serios y
fundamentados cientificamente. So6lo asi se alejaria la sospecha de
neurocharlataneria que puede pesar sobre muchas de estas empresas y que,
de no corregirse, puede llegar a contaminar a todos los que se dediquen a
este campo. En este sentido, se han producido algunas iniciativas
interesantes como, por ejemplo, la propuesta de elaboracion de estandares
sobre la metodologia empleada por las empresas de neuromarketing, lanzada
desde la Advertising Research Foundation (cf. www.thearf.org). No
obstante, el hecho de que algunas de las compafiias mas importantes del
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sector, como Neurofocus, no quisieran participar en dicha iniciativa
(Dooley, 2010) hace que las reservas sobre la validez de las metodologias
empleadas no puedan ser eliminadas del todo.

Asi pues, a modo de conclusion de este apartado, se puede afirmar que el
papel que juega la atencion en el procesamiento de los estimulos
audiovisuales publicitarios es considerado como un elemento fundamental
en su recepcion, de forma que probablemente se seguira avanzando en
nuevos métodos para su exploracion y andlisis, y en la comprension de su
relacién con otras variables. No obstante, es necesario que las empresas
dedicadas a este ambito hagan un esfuerzo por orientar cientificamente su
actividad, encaminandose hacia la investigacion de calidad y no hacia la
venta de humo, la cual podria tener beneficios econémicos a corto plazo,
pero a la larga supondria el descrédito del sector.
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Conclusiones

En una conocida cita sobre las razones del éxito o el fracaso de los
largometrajes de Hollywood, el guionista William Goldman (1992, p.47)
decia que “nadie sabe nada”. Algo parecido ocurria hasta hace algunos afios
con los procesos cognitivos del espectador durante la recepcion de los
contenidos televisivos. La mente del espectador era vista como una “caja
negra” en la que se podria observar qué entraba, y a veces qué salia de ella
(en forma de comportamientos, opiniones, etc.) pero poco se podia saber de
lo que ocurria con la informacion en su interior. No obstante, como hemos
visto a lo largo de esta tesis, a dia de hoy se han producido importantes
avances en torno a esta cuestion.

El primero de los objetivos de esta tesis era proporcionar una vision
completa sobre los fundamentos tedricos y los métodos de investigacion que
se han empleado para abordar el estudio de la atencion durante el consumo
de contenidos televisivos, asi como de los resultados obtenidos. La
exploracion de la literatura existente muestra que se trata de un tema
complejo, que admite diferentes enfoques y niveles de analisis. Resumiendo
lo expuesto a lo largo de los primeros capitulos, se puede decir que las
diferentes motivaciones de los espectadores determinan el nivel general de
atencion prestada; cuanto mas fuertes o concretas son aquellas, mayor es
éste. Dichas motivaciones definen estrategias de asignacion de los recursos
atencionales al procesamiento del mensaje. Estas estrategias son activas e
inteligentes, y se adaptan en funcion de las diferentes caracteristicas de los
contenidos, lo cual va en contra de la extendida concepcion de la television
como una caja tonta frente a la que los espectadores poco menos que
desconectan todas sus funciones cognitivas. No obstante, el caracter activo
de estas estrategias de visionado no implica que siempre sean conscientes o
voluntarias. Dado que comportamientos cognitivamente sofisticados pueden
llevarse a cabo de forma automatica, es posible que las estrategias de
asignacion de recursos al visionado también lo sean, al menos parcialmente.
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Al igual que un conductor experimentado no necesita pensar en el embrague
o el cambio de marcha, ni tan siquiera muchas veces en la ruta a seguir si ya
la ha realizado repetidas veces, los espectadores podrian poner en
funcionamiento las diferentes estrategias atencionales, en funcién de sus
objetivos, sin necesidad de la intervencidn consciente.

El conocimiento fruto de la investigacion sobre como los espectadores
procesan la informacion contenida en los mensajes audiovisuales ha
permitido la descripcion de modelos tedricos, como el LC4MP, o el modelo
de activacion motivacional dinamica, subsidiario del anterior. Estos
modelos permiten realizar predicciones sobre la evolucion del
procesamiento cognitivo en funcion de los elementos formales y de
contenido del mensaje, asi como de las caracteristicas del espectador. No
obstante, dado que dichas caracteristicas del espectador son muy variables,
las predicciones elaboradas a partir de estos modelos tienen un caracter
generalista y aiin poco preciso.

Algunas cuestiones relativas a las relaciones entre los diferentes elementos
que integran los citados modelos ain no han sido lo suficientemente
exploradas. Una de estas cuestiones se refiere al posible efecto de la
asignacion automatica de atencion sobre la motivacion para el consumo de
contenidos, cuyo analisis se encaraba en el segundo objetivo de esta tesis.
En el capitulo 4 se ha presentado una reflexion tedrica sobre como se podria
producir dicho efecto. Sumariamente, esta propuesta teorica argumenta que
en los casos en los que la motivacion para el consumo no sea muy fuerte, la
asignacion automatica de atencion podria incrementar la motivacion de dos
maneras. En primer lugar, mejorando el procesamiento de la informacion,
de forma que se incrementara, por ejemplo, la comprension y el recuerdo de
los contenidos, y se aumentaran asi las posibilidades de que las
gratificaciones que los contenidos pueden ofrecer sean apreciadas por los
espectadores. En segundo lugar, la asignacion automatica de atencion podria
contribuir a mantener la atencion del espectador focalizada en los
contenidos, incrementando la sensacion de presencia, y por tanto
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aumentando la intensidad de las emociones experimentadas durante el
consumo. Estas emociones mds intensas podrian ser interpretadas por los
espectadores como mayores gratificaciones proporcionadas por los
contenidos, de forma que la motivacion para el consumo también se viera
aumentada.

El tercer objetivo de esta tesis era explorar a través de una metodologia
experimental los efectos de un atributo formal de caracter inmersivo, la alta
definicion, sobre la atencion del espectador y su motivacion para el consumo
del mensaje. Para ello, se llevaron a cabo tres experimentos. Los resultados
muestran, por una parte, que la alta definicion incrementa la atencion
automaticamente asignada al mensaje cuando éste es poco interesante para
los espectadores, pero sélo en los espectadores mas sensibles a dicha calidad
de imagen. Por otra parte, cuando no hay una motivacion fuerte hacia un
determinado contenido, la alta definicidn incrementa la motivacion hacia los
contenidos que la incluyen, comparados con los contenidos en definicion
estandar. Es posible que dicho incremento en la motivacién sea una
consecuencia del incremento en la asignacion automatica de atencion, de
acuerdo con los mecanismos descritos en el parrafo anterior, aunque las
evidencias halladas no son suficientes para demostrar una relacion de
causalidad entre estas variables. No obstante, al no descartar dicha relacion,
esto resultados alientan una investigacion futura mas profunda sobre este
tema.

Por otra parte, a nivel metodologico la investigacion realizada ilustra las
posibilidades del empleo de la onda alfa cerebral occipital como indice de la
atencion prestada al mensaje. Asimismo, también han quedado patentes las
posibilidades del analisis de las selecciones del espectador en una parrilla de
contenidos como método de estudio de la motivacion para el consumo de
dichos contenidos. Asi pues, se ha realizado una contribucion al uso de la
metodologia de investigacion experimental en comunicacion, en general
poco empleada en el ambito espaiol.
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Finalmente, el cuarto objetivo de esta tesis pretendia proporcionar una vision
del posible desarrollo futuro de la investigacion de la atencidn en el consumo
de television. Desde el punto de vista académico, este desarrollo pasa
principalmente por la expansion de los modelos tedricos existentes, asi como
por la integracion de dichos modelos con las aportaciones de otras
perspectivas tedricas diferentes al paradigma del espectador como
procesador de informacion. Sélo asi se podran llegar a comprender
plenamente los procesos psicologicos del espectador cuando se enfrenta a
los mensajes audiovisuales, y a integrar dicho conocimiento dentro de una
mas amplia comprension de los fendmenos de consumo de medios. Este
conocimiento no solo tiene interés para el ambito académico, sino que los
profesionales de la produccion de television podrian acabar beneficidndose
de él para mejorar el disefio de sus productos. Sin embargo, para que esto
pueda darse atin es necesario, ademas, solventar también cuestiones de orden
practico, especialmente relacionadas con el coste de este tipo de estudios.

En el caso de la industria publicitaria y el marketing, no obstante, los
diferentes métodos que permiten evaluar la atencion del espectador ya se
incluyen entre los servicios que prestan las empresas de neuromarketing. En
este ambito, para aumentar la utilidad de este tipo de metodologia en la
evaluacion de campafias publicitarias, ain es necesario realizar un esfuerzo
hacia una mejor comprension de la relacion entre la atencion prestada (asi
como la emocion experimentada, etc.) y otras variables mds directamente
relacionadas con los intereses de los anunciantes, como la imagen de marca,
la intencion de compra, etc. Esta investigacion debe, ademas, realizarse de
forma rigurosa y siguiendo los estandares de la investigacion cientifica, algo
que no se ha hecho en todos los casos y que ha levantado sospechas de venta
de humo. No obstante, si se respetan los limites que cualquier disciplina
cientifica debe imponerse, el potencial de la aplicacion de métodos
procedentes de la neurociencia y la psicologia cognitiva al estudio de los
mensajes publicitarios es claramente prometedor.
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Como hemos podido comprobar a lo largo de esta tesis, en relacion al papel
de la atencion durante la recepcion televisiva, todavia son muchas las
cuestiones que quedan pendientes de estudio. Estas cuestiones, ademas, se
incrementan dia a dia con los numerosos avances tecnoldgicos (y de otros
tipos: nuevos formatos de contenidos, etc.) que se van produciendo. La
investigacion sobre los procesos cognitivos de los espectadores frente a los
mensajes es, pues, un terreno en el que atin hay mucho por explorar. La
utilidad de dicho conocimiento abarca un espectro tan amplio, desde los
fines puramente comerciales (como mejorar la efectividad de los anuncios)
a otros con implicaciones claramente sociales (p. €j. disefiar campafias de
tipo social que lleguen mas a los espectadores), que es de esperar que sean
cada vez mas los investigadores de la comunicacion que dediquen sus
esfuerzos a este asunto.
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Experimento |: Cuestionario previo al visionado

CUESTIONARIO.-

1.Valora en la escala cada tipo de programa de television,

segun tus gustos.-

(0= No me gusta en absoluto/Nunca lo miro;

miro siempre).

1.1 Informativos

1.2 Programas del corazén.
1.3 Deportes: Futbol

1.4 Deportes: Otros

1.5 Series espafiolas.

1.6 Series norteamericanas
(u otras)

1.7 Documentales

1.8. Otro:

10= Me gusta mucho / Lo

2.£Qué diarios sueles leer? (al menos 1 vez por semana).

2.6.Gratuitos(20Minutos/Metro/ADN/etc.)

2.1 El Pais 2.2 El Mundo
2.5 Avui
2.7 Marca 2.8 Sport

2.3 El Periddico

2.9 Mundo deportivo
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3.Valora tu interés por cada tipo de informaciéon (0=ningln
interés; 10=mucho interés)

3.1 Politica internacional 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

1.2 Politica nacional 1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10

1.3 Informacion local 1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10

1.4 Sociedad — Sucesos 1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10

1.5 Deportes 1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10

1.6 Cultura 1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10

4, Responde a las siquientes preguntas.

4.1  ¢éQuién es el actual presidente de la Comision Europea?

4.2  ¢(Cual es el nombre del candidato a presidente de Estados Unidos
por el Partido Republicano, que perdid contra Obama en la
ultimas elecciones?

4.3  ¢Qué partidos politicos forman el “tripartito” que gobierna en
Catalunya?

4.4 (Qué ex-presidente de la Generalitat de Catalunya sufre
Alzheimer?

4.5 ¢Como se llama el autor de la novela Los hombres que no

amaban a las mujeres?
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4.6

4.7

4.8

4.9

4.10

4.11

4.12

4.13

4.14

¢En qué ano dio comienzo la Revolucion Francesa?

¢En qué equipo de Férmula 1 corre Fernando Alonso?

¢Qué piloto es el actual campedn del mundo de Formula 1?

¢Contra qué equipo de futbol jugd el FC Barcelona la SEMIFINAL

de la Champions League?

¢En qué equipo de futbol jugaba Cristiano Ronaldo antes de ser
fichado por el Real Madrid?

¢Qué seleccion gand el pasado mundial de futbol, celebrado en

Alemania y Austria?
Italia

¢En qué equipo de baloncesto juega actualmente Pau Gasol?

¢Qué equipo es el actual campedn de la ACB?

¢Qué jugador de tenis es el actual nimero uno mundial, segln

la clasificacion de la ATP?
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Experimento |: Cuestionario posterior al visionado

CUESTIONARIO.-

1. éTe gusta la informacion deportiva? (1=nada; 10=Mucho)

1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

2. Valora en la escala el interés que sientes por cada uno de
los deportes que aparecian en los videos. (1=ningln
interés; 10=Mucho interés)

1.1 Futbol
1.2 Baloncesto
1.3 Tenis

1.4 Férmula 1

1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10
1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10
1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10
1-2-3-4-5-6-7-8-9-
10

3. Valora en la escala el grado de interés que te ha
despertado cada uno de los videos (1=ningun interés;

10=Mucho interés)

2.1 Baloncesto — Partido ACB
2.2 Futbol — Premier League
2.3 Formula 1 — Gran Premio de
Turquia

2.4 Tenis — Davidenko -
Stepanek

2.5 Baloncesto — Mejores
jugadas NBA

2.6 Futbol — Final Champions
League

1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

4. Responde a las siguientes preguntas acerca de los videos

que has visto.
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4.1. Baloncesto - Partido Plays —off ACB.

4.1.1. ¢éQué dos equipos se enfrentan en este partido?

4.1.2 ¢En qué ciudad se celebra el partido?

4.1.3 En el momento en que termina el video, écudl de los dos equipos iba
ganando?

4.2. Fatbol - Repaso de la Premier League.

4.2.1 ¢Qué equipo se enfrenta al Hull en esta jornada de la Premier League?

4.2.2. En el partido Middlesbrought — Asenal, écuantos goles marca Cesc
Fabregas?

4.2.3 ¢Qué equipo gana en el partido Everton — Manchester City?

4.3. Formula 1. Salido Gran Premio de Turquia.

4.3.1 En el momento en que termina el video éQué piloto ocupa la primera
posicion?

4.3.2 En el momento en que termina el video ¢éQué posicion ocupa Fernando
Alonso?

4.3.3 éQué piloto pierde durante la carrera alguna pieza de su coche?

4.4. Tenis. Davidenko - Stepanek

4.4.1 ¢A qué torneo pertenece el partido que vemos en el video?
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4.4.2. En el momento en que termina el video, ¢Qué jugador va ganando el
set?

4.4.3 En el momento en que termina el video, ¢Qué jugador ha ganado mas
sets?

4.5. Baloncesto. Seleccion mejores jugadas de la temporada en la
NBA.

4.5.1 ¢Qué jugador del Portland consigue hacer un triple cuando quedan 0.8
segundos de partido?

4.5.2 En el video, un jugador lanza un triple, que falla. Cuando el equipo
rival contraataca inmediatamente y estd a punto de hacer canasta, éste
jugador consigue atravesar todo el campo y hacer un tapén. éCual es el
nombre de dicho jugador?

4.5.3 ¢Qué jugador espaiol hace dos canastas, una de ellas un triple, en el
video?

4.6. Futbol — Final de la Champions League.

4.6.1 ¢Qué jugador marca el primer gol del partido?

4.6.2 ¢Qué jugador del Barga lanza una falta y el balon va a parar al palo de
la porteria?

4.6.3 ¢Qué jugador centra para que Messi pueda rematar de cabeza,
obteniendo asi el segundo gol del Barga?
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Experimento |l: Primera parte del cuestionario

Este cuestionario incluia una breve descripcion de cada uno de los cuatro
videos visionados por el participante, en el mismo orden en que habian
aparecido, y una serie de escalas en las que se pedia que valorara diferentes
aspectos de éste. El cuestionario fue adaptado para cada participante, en
funcion de los videos que hubiera visionado. Asi, la estructura de la primera
parte del cuestionario fue la siguiente:

CUESTIONARIO - Parte 1

RESPONDE A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS PARA CADA UNO DE
LOS VIDEOS QUE HAS VISIONADO:

(Descripcion del video)
(0 = nada; 10 = mucho)
¢ En qué medida te ha parecido INTERESANTE el video?
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
¢ En qué medida te ha parecido ABURRIDO el video?
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
¢ En qué medida te ha GUSTADO el video?
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
¢ En qué medida te ha provocado una EMOCION POSITIVA?
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
¢ En qué medida te ha provocado una EMOCION NEGATIVA?
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

¢ En qué medida te interesa el TEMA tratado en el video? (no el video
en si)

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
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Las descripciones empleadas para los videos fueron las siguientes:

Fragmento del documental Els Pirineus des de [’aire, en el que se muestran
unas vistas aéreas de los Pirineos.

Fragmento del documental L 'Ebre: Camins d’aigua, en el que se muestran
imagenes aéreas de la zona del Delta del Ebro.

Fragmento del programa Seniors, en el que personas mayores hablan acerca
de su vida.

Fragmento del programa Dol¢a Catalunya, en el que se muestra la historia
y elaboracion de la mona de Pascua.

Fragmento de la pelicula Los Angeles de Charlie, en el que se muestra una
competicion de motociclismo.

Fragmento del partido de fatbol de semifinales de la Champions League,
en el que se enfrentan el FC Barcelona y el Inter de Milan.

Fragmento del documental Arropiero: El vagabund de la mort, en el que se
habla de la historia de este asesino en serie.

Fragmento del programa Sota Terra, en el que se buscan restos
arqueologicos relacionados con el caballero medieval Arnau Mir de Tost.
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Experimento Il: Segunda parte del cuestionario

CUESTIONARIO - Parte 2

¢ CREES QUE HABIA ALGUNA DIFERENCIA EN CUANTO A LA CALIDAD
DE IMAGEN DE LOS DIFERENTES VIDEOS? (ES DECIR, ¢ CREES QUE
ALGUNOS DE LOS VIDEOS SE VEIAN MEJOR QUE OTR0S?)

S| CREES QUE HABIA ALGUNA DIFERENCIA, ;A QUE LA

si

NO

NO LO SE

ATRIBUYES? (puedes marcar mas de una opcion)

O

O

Calidad del color
Definicion de la imagen
Nivel de detalle

Brillo de la imagen
Contraste de la imagen
No lo sé

Ninguna de la anteriores
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Experimento |l: Tercera parte del cuestionario

En la tercera parte del cuestionario, se entregd un formulario personalizado
para cada participante, en el que se presentaba una breve descripcion de cada
uno de los videos (similar a la empleada en la Parte 1 del cuestionario)
visionados anteriormente, en el mismo orden en que se habian presentado, y
se le pedia que valorara la calidad de la imagen en una escala.

CUESTIONARIO - Parte 3

ES POSIBLE QUE LOS VIDEOS QUE HAS VISTO PRESENTARAN
DIFERENTES CALIDADES DE IMAGEN; ES DECIR, QUE EN ALGUNO
DE LOS CASOS LA IMAGEN TUVIERA MAS DEFINICION QUE EN
OTROS. ,COMO VALORAS LA CALIDAD DE IMAGEN PARA CADA UNO
DE LOS VIDEOS?

(0 = MUY BAJA CALIDAD; 10 = MUY ALTA CALIDAD)

(Descripcion del video)

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
(Descripcion del video)

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
(Descripcion del video)

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
(Descripcion del video)

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
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Experimento Il: Cuarta parte del cuestionario

CUESTIONARIO - Parte 4

Valora la calidad de imagen para cada uno de los siguientes videos:

(0 = muy baja calidad; 10 = muy alta calidad)

VIDEO 1., 0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
VIDEO 2., 0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
VIDEO 3....ovvviiiiiiiceeee, 0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
VIDEO4.. ..o, 0-12-3-4-5-6-7-8-9-10
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Descripcion de los contenidos y cuestionarios
empleados en el Experimento Il
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Experimento lll: Contenidos empleados como

estimulos.

En el tercer experimento se emplearon como estimulos fragmentos de los
siguientes contenidos:

1.

Amuertemorir (dir.: Santi Valldepérez, 2010). Documental sobre un
grupo de emboladors de Amposta (participantes en la fiesta tradicional
de los bous embolats).

Jacques Leonard: El paio Chac. (dir.. Yago Leonard, 2011).
Documental sobre la figura del fotografo, cineasta, y escritor francés
Jacques Leonard, que realiz6 un amplio trabajo sobre el colectivo
gitano.

Km 33: Vietnam, Viatjant sense guio (dir.: Jordi Fabregas, 2010).
Programa de viajes en el que se acompafia al periodista Bruno
Sokolowicz en su periplo por Vietnam.

La coral de les llengiies (rea.: Uri Garcia, 2010). Documental sobre el
World Youth Choir, un grupo coral que retine a jovenes de diversos
paises.

Retorn al pais de les animes (dir: Jordi Esteva, 2011). Documental
sobre los rituales para entrar en contacto con los espiritus que realizan
algunos pueblos de Costa de Marfil.

Com es fa “La Riera”? (dir: Laura Serra, 2011). Documental estilo
making of sobre la serie La Riera.

La Ciutat de la Justicia (dir: Natalia Centelles y Uri Garcia, 2011).
Documental sobre el dia a dia de la sede de los juzgados de Barcelona,
situada en 1’Hospitalet de Llobregat.

Cami de Sant Jaume (dir: Marc de las Heras, 2010). Serie documental
en la que se recorre la parte catalana del Camino de Santiago.

Catalans contra Napoleo (dir: Enric Calpena, 2009). Documental en el
que el expresidente de la Generalitat de Catalunya Jordi Pujol
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

reflexiona sobre la el papel de Catalufia en la Guerra de Independencia
contra los franceses.

Jaume I: Memoria d’un rei. (dir: Enric Calpena, 2009). Documental
presentado por el expresidente de la Generalitat de Catalunya Pasqual
Maragall, en el que se repasa la vida del rey Jaume I.

Sons de la Mediterrania (dir: Jaume Ayats y Joaquim Rabaseda, 2010).
Documental sobre diferentes tradiciones musicales de la ribera del Mar
Mediterraneo.

L’Ebre: Camins d’aigua (dir.: Carles Canet, 2008). Documental con
vistas aéreas sobre diferentes zonas del rio Ebro.

Making of de Ventdelpla (dir: Kiko Ruiz Claverol, 2009). Documental
sobre la creacion de la serie Ventdelpla.

Export.cat: La carn de guatlla, Juneda — Franga (dir: Carles Farré,
2011). Programa documental sobre las exportaciones catalanas de carne
de codorniz.

Arabia (dir: Jordi Llompart, 2010). Serie documental en la que se
realiza un recorrido por diferentes zonas de Siria, Jordania y Arabia
Saudita.

Seniors: Solidaris (dir.: Xavi Llopart, 2010). Programa documental
sobre las actividades solidarias que realizan personas jubiladas.
Comprar, llencar, comprar (dir: Cosima Dannoritzer, 2011).
Documental sobre la obsolescencia programada en diferentes productos
de consumo.

Torneu-me el fill! (dir: Montse Armengou y Ricard Belis, 2011).
Documental sobre los nifios robados, las apropiaciones de bebés y las
adopciones irregulares llevadas a cabo durante los Gltimos afios del
franquismo en Espafia.

Adeu, Espanya? (dir: M* Dolors Genoves, 2010). Documental sobre los
movimientos independentistas en Cataluna, Escocia, Groenlandia y
Quebec.

Musica Savall, histporia Borja (dir: Maria Gorgues, 2010). Documental
sobre el trabajo del musico Jordi Savall en relacion a la musica de la
época de la dinastia Borgia.

Danga als esperits (dir: Ricardo fscar, 2009). Documental sobre el
curandero camerunés Mba Owona.
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22. Simfonia d’un mercat (dir: Xavier Baig y Javier Llamazares, 2010).
Documental que retrata el dia a dia del mercado de Els Encants de
Barcelona.

23. Xoc vital (dir: Francesc Romero, 2011). Documental sobre la muerte
subita cardiaca y como el acceso publico a desfibriladores puede ayudar
a evitarla.

24. Cinema a la fi (dir: Meritxell Soler y Julian Vazquez, 2011).
Documental estilo road movie que narra el viaje de la protagonista en
busca de cines cerrados o abandonados a través de Argentina.
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CUESTIONARIO

Marca cuales de los siguientes videos has visto, y la
calidad de imagen que crees que ofrecia. (HD = Alta
Definicion; SD = Definicion Estandar).

1. Amuertemorir
Documental sobre la fiesta de los “bous embolats”..................... HD - SD
2. Jacques Leonard: el paio Chac

Documental sobre la figura de un fotégrafo francés que realizé un amplio

trabajo con el colectivo gitano barcelonés................................. HD - SD
3. Km 33: Vietnam
Documental sobre Vietnam...................ccccuviiiiiiiiiiiiiiieinan, HD - SD

4. La coral de les llengiies

Documental sobre un coro formado por jévenes de multitud de diferentes
PAISES ... HD - SD

5. Retorn al pais de les animes

Documental sobre los rituales animistas de una zona de Africa ... HD - SD
6. Com es fa La Riera

Programa sobre el proceso de creacion de la serie La Riera......... HD - SD
7. Ciutat de la Justicia

Documental sobre el funcionamiento de la Ciutat de la Justicia, sede de los
Jjuzgados de Barcelona...............c.c.cooiiiiiiiiiiiiii HD - SD

8. Cami de Sant Jaume

Programa en el que se recorre una parte del Camino de Sant Jaume.........
........................................................................................ HD - SD

9. Catalans contra Napole6
Documental sobre las guerras napolednicas en Catalunya ......... HD - SD

10. Jaume I: memoria d’un rei
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Documental sobre el rey Jaume I................c.cccvvviiiiiiiiiininnnnn, HD - SD
11. Nydia: Sons de la Mediterrania

Documental sobre las musicas tradicionales de distintas zonas de la ribera
MEAMEITANCA. ... e HD - SD

12. L’Ebre: Camins d’aigua
Documental con vistas aéreas sobre la zona del Delta del Ebro.... HD - SD
13. Making Of Vendelpla

Programa sobre el rodaje de la serie Ventdelpla........................ HD - SD
14. Export.cat

Programa sobre las exportaciones de codorniz de Catalunya....... HD - SD
15. Arabia

Documental sobre diferentes regiones de la Peninsula Arabiga.... HD - SD
16. Séniors: Solidaris

Programa en el que se tratan las actividades de volntariado realizado por
PEIrSONAS MAYOIES..... . et HD - SD

17. Comprar, llengar, comprar

Documental sobro como los fabricantes introducen en sus productos
componentes que acortan su vida Gtil.............................ol. HD - SD

18. Torneu-me el fill!

19. Adeu, Espanya?

Documental sobre los movimientos independentistas en diferentes lugares
....................................................................................... HD - SD

20. Masica Savall, historia Borja

Documental sobre el grupo de musica de Jordi Savall que interpreta
MUSCia renacentista..............c.oovei e, HD - SD

21. Danca als esperits

Documental sobre las costumbres y rituales de curacion de un poblado
AffICANO. ... e e HD - SD

22. Simfonia d’un mercat
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Documental sobre el dia a dia en un mercado barcelonés............

23.Xoc Vital

Documental la importancia de disponer de desfibriladores cardiacos en

lugares publicos

24. Cinema a la

fi

Documental sobre un antiguo cine de barrio..............................
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Anexo IV

Listado de empresas que ofrecen servicios de

neuromarketing

NOMBRE
1tol
Affectiva

Brain & Research
Innovations

Brain Impact

Brain Intelligence
Brain Signs

Brain Trends
Braintech

Buyology Inc

BVA

Carte Blanche
Emoxional

Exakti

Eye Square

FKF Applied Research
Forebrain

Foviance

Gallup & Robinson
Goli Neuromarketing
Gruppe Nymphemburg
HCD Research

PAIS
Italia
Estados Unidos

Corea del Sur
Bruselas

China

Italia

Italia

Brasil

Estados Unidos
Francia
Canada
Colombia
Finlandia
Alemania
Estados Unidos
Brasil

Reino Unido
Estados Unidos
Espafia
Alemania

Estados Unidos
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WEB
www.1tollab.com

www.affectiva.com

www.bnr.co.kr
www.brainimpact.eu
www.brain-intelligence.cn
www.brainsigns.com
www.braintrends.it
www.braintech.com.br
www.buyologyinc.com
www.bva.fr
www.mtl-carteblanche.com
www.emoxional.com
www.exakti.fi
WWW.eye-square.com
www.fkfappliedresearch.com
www.forebrain.com.br
www.foviance.com
www.gallup-robinson.com
www.golineuro.es
www.nymphemburg.de

www.hcdi.net


http://www.1to1lab.com/
http://www.affectiva.com/
http://www.bnr.co.kr/
http://www.brainimpact.eu/
http://www.brain-intelligence.cn/
http://www.brainsigns.com/
http://www.braintrends.it/
http://www.braintech.com.br/
http://www.buyologyinc.com/
http://www.bva.fr/
http://www.mtl-carteblanche.com/
http://www.emoxional.com/
http://www.exakti.fi/
http://www.eye-square.com/
http://www.fkfappliedresearch.com/
http://www.forebrain.com.br/
http://www.foviance.com/
http://www.gallup-robinson.com/
http://www.golineuro.es/
http://www.nymphemburg.de/
http://www.hcdi.net/

HeadSpace

Incore

Innerscope research

InsideBrain

Ipdois Neurobusiness

ISA - Institut of sensory

Analysis

Keystone Network

labIOMETRICS
loggicc
Lucid Systems

Merchand Mechanics

Minder
Mindlab
Mindmetic

MindResearch

Mindsign Neuromarketing

Mindware Lab

Mountainview Learning

MSYV Research
Neural Sense

Neurensics

Neurobiomarketing

Neurobusiness
Intelligence
Neurocompass

Neurofocus

Neurolnsight

Sudafrica
Alemania
Estados Unidos
Espafia

Brasil

Polonia
Bélgica
Polonia

Espana
Estados Unidos
Estados Unidos
Turquia

Reino Unido
Reino Unido
Chile

Estados Unidos
Rusia

Reino Unido
Estados Unidos
Sudafrica
Paises Bajos

Italia

Brasil

Estados Unidos

Estados Unidos, Reino

Unido, etc.

Australia, Estados

Unidos, etc.
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www.head.space.biz
www.incore-berlin.com
www.innerscoperesearch.com
www.inside-brain.com

www.ipdois.com

www.isa-ndg.com
www.keystone-network.com
www.labiometrics.com
www.loggicc.com
www.lucidsystems.com
www.merchandmechanics.com
www.minder.com.tr
www.themindlab.org
www.mindmetic.com
www.mindresearch.cl
www.mindsignonline.com
www.mindware.ru
www.mountainview.co.uk
www.msvresearch.com
www.neuralsense.com.za
WWW.neurensics.com

www.neurobiomarketing.com

www.neurobusiness.com.br

www.neurocompass.com

www.neurofocus.com

www.neuro-insight.com


http://www.head.space.biz/
http://www.incore-berlin.com/
http://www.innerscoperesearch.com/
http://www.inside-brain.com/
http://www.ipdois.com/
http://www.isa-ndg.com/
http://www.keystone-network.com/
http://www.labiometrics.com/
http://www.loggicc.com/
http://www.lucidsystems.com/
http://www.merchandmechanics.com/
http://www.minder.com.tr/
http://www.themindlab.org/
http://www.mindmetic.com/
http://www.mindresearch.cl/
http://www.mindsignonline.com/
http://www.mindware.ru/
http://www.mountainview.co.uk/
http://www.msvresearch.com/
http://www.neuralsense.com.za/
http://www.neurensics.com/
http://www.neurobiomarketing.com/
http://www.neurobusiness.com.br/
http://www.neurocompass.com/
http://www.neurofocus.com/
http://www.neuro-insight.com/

Neurolab Brasil Brasil www.neurolabbrasil.com.br

NeuroMarketing México www.neuromarketing.org.mx
Neurosense Reino Unido WWW.neurosense.com
Neurosketch Colombia www.neurosketc.co
Neurospire Estados Unidos WWW.neurospire.com

nViso Suiza www.nviso.ch

Orson Zaltman Associates Estados Unidos www.orsonzaltman.com
One to one Estados Unidos www.onetooneglobal.com
RealEyes Data Services Reino Unido www.realeyesit.com
SalesBrain Estados Unidos, Italia www.salesbrain.com

Sands Research Estados Unidos www.sandsresearch.com
sensory Logic Estados Unidos www.sensorylogic.com
Simple Usability Reino Unido www.simpleusability.com
Synergon Consulting Rumania wWww.synergonconsulting.ro
Think Neuro Turquia www.thinkneuro.net

True Impact Canada WWww.trueimpact.ca
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