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RESUMEN | Este articulo se enmarca en la investigacién sobre educacién-entretenimiento
(EE) desde la perspectiva de la persuasién narrativa. Se presentan los resultados de un
estudio experimental orientado a contribuir a la mejora del disefio de estrategias de EE para
la promocién de la realizacién de la prueba del VIH en hombres que tienen sexo con hombres
(HSH). Especificamente, se analizé el efecto de la modalidad del mensaje (escrito versus
audiovisual) y el rolmoderador de la capacidad para generarimégenes mentales en el impacto
persuasivodelaspiezasde EE. En el estudio experimental participaron 109 HSH, distribuidos
aleatoriamente a dos condiciones experimentales (mensaje audiovisual versus mensaje
escrito). Los resultados mostraron que la capacidad de generar imagenes mentales moderaba
el efecto de la modalidad del mensaje EE sobre el transporte narrativo y la identificacién con
los personajes. Asimismo, se constaté que tanto el transporte narrativo como laidentificacién
con los personajes actuaban como mecanismos mediadores relevantes, pero dichos efectos
indirectos estaban condicionados por la capacidad para generar imagenes mentales. Estos
resultados suponen un avance en el conocimiento de los procesos de persuasién narrativa,
el rol de las diferencias individuales y la entrega informacién relevante para el disefio de
intervenciones de EE.
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ABSTRACT | This article s part of an entertainment-education research (EE) from the perspective
of narrative persuasion. It presents the results of experimental research aimed at contributing to
the improvement of the design of EE strategies to promote HIV testing in men who have sex with
men (MSM). Specifically, we assessed the effect of the entertainment-education message (written
vs. audiovisual) and the moderating role of the ability to generate mental imagery in the persuasive
impact of EE pieces. In this experimental research, 109 MSM were randomly distributed into
two experimental conditions (audiovisual versus written message). The results showed that the
ability to generate mental imagery moderated the effects of the EE message modality on narrative
transportation and the identification with characters. Besides, it was verified that narrative
transportation and identification with characters are relevant mediating mechanisms, but these
indirect effects were conditioned by the ability to generate mental imagery. These results suggest
anadvanceinthe knowledge process of narrative persuasion, the role of individual differences, and
the provision of relevant information for the design of EE interventions.

KEYWORDS: narrative persuasion; entertainment-education; HIV-AIDS prevention; stimulus
modality; narrative transportation; identification with the character; mental imagery;
behavioral intention.

RESUMO | Este artigo faz parte da pesquisa sobre educagéo e entretenimento (EE) sob
a perspectiva da persuasdo narrativa. S8o apresentados os resultados de um estudo
experimental destinado a contribuir para melhorar o desenho de estratégias de EE para
promover o teste anti-HIV em homens que fazem sexo com homens (HSH). Em particular,
foianalisado o efeito da mensagem educacio-entretenimento (escrita versus audiovisual)
e o papel moderador da capacidade de gerar imagens mentais no impacto persuasivo
das pecas de EE. Participaram do estudo experimental 109 HSH e foram distribuidos
aleatoriamente em duas condicdes experimentais (audiovisual versus mensagem escrita).
Osresultados mostraram que a capacidade de gerar imagens mentais moderou o efeito da
modalidade de mensagem EE no transporte narrativo e na identificacéo de personagens.
Além disso, verificou-se que tanto o transporte narrativo quanto a identificacdo com as
personagens atuaram como mecanismos mediadores relevantes, mas tais efeitos indiretos
foram condicionados pela capacidade de gerarimagens mentais. Esses resultados significam
um avango no conhecimento dos processos de persuasfo narrativa, o papel das diferencas
individuais e fornecem informacGes relevantes para o desenho das intervencdes de EE.

PALAVRAS-CHAVE: persuasdo narrativa; educacdo-entretenimento; homens que
fazem sexo com homens (HSH); prevencéo do HIV-AIDS; modalidade de estimulo;
transporte narrativo; identificacdo com personagens; imagens mentais; inten¢do de
comportamento.
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Lainvestigacién sobrela persuasién narrativa estudia los procesos o mecanismos
que explican cémo los mensajes narrativos pueden cambiar las actitudes, creencias,
intenciones y comportamientos de las personas (Appel & Richter, 2007, 2010; de
Graaf et al., 2011; Green & Brock, 2000; Hoeken & Fikkers, 2014; Igartua, 2010;
Slater etal., 2006). De hecho, las revisiones de meta-andlisis han constatado que las
narraciones provocan efectos significativos en dichos procesos (Braddock & Dillard,
2016; Shen et al., 2015). Este conocimiento est4 siendo aplicado en campos como
la comunicacién para la salud (de Graafetal., 2016), siendo uno de los desarrollos
m4s destacados el disefio de intervenciones de educacién-entretenimiento (EE)
(e.g., Igartua & Vega, 2016; Moyer-Gusé et al., 2011; Murphy et al., 2013; Robinson
& Knobloch-Westerwick, 2017; Singhal & Rogers, 2002; Wang & Singhal, 2021).
Desde la perspectiva de la persuasién narrativa, la investigaciéon sobre EE se
ha centrado principalmente en el andlisis de los mecanismos mediadores que
explican la eficacia de los formatos narrativos, como, el transportarse narrativo
y la identificacién con los personajes (de Graaf et al., 2016; Igartua & Vega, 2016;
Kim & Lee, 2018). En general estas investigaciones sugieren que la implicacién
con la historia narrada y con los personajes juegan un rol relevante en el impacto
persuasivo de los mensajes de EE (Moyer-Gusé, 2008; Robinson & Knobloch-
Westerwick, 2017; Van Laer et al., 2014).

Hasta el momento, la mayor parte de la investigacién en persuasién narrativa
en este campo se han ocupado principalmente de la influencia de factores
vinculados con la construccién de mensajes, analizando el impacto diferencial
de determinadas caracteristicas de los mensajes y de sus protagonistas (de Graaf
etal., 2016; Tukachinsky, 2014). Por ejemplo, se ha analizado el impacto diferencial
de los menajes narrativos (historia con personajes) frente a los mensajes no
narrativos (que entrega informacién o conocimiento factual de manera abstracta o
estadistica) (Bekalu etal., 2018; Morris et al., 2019; Moyer-Gusé & Nabi, 2010). Otro
volumen importante de trabajos ha analizado cémo incrementar la implicacién
con los mensajes (e.g., transporte narrativo), manipulando las condiciones de
exposicién, como la distraccién (de Graafetal., 2009; Zwarun & Hall, 2012), toma
de perspectiva (Appel, 2011; Green & Brock, 2000), informacién meta-narrativa
(Appel & Maleckar, 2012; Shedlosky, 2010) o cualidades literarias de la narrativa
(de Graafetal., 2011; Donné et al., 2017). También se han manipulado aspectos del
estimulo mediético como las cualidades literarias tales como la perspectiva del
narrador (de Graaf, 2014; Krakow et al., 2018) o el efecto de la voz narrativa (Chen
et al,, 2016; Kim & Lee, 2017;).

Aunque son menos numerosos, también se han desarrollado investigaciones
sobre el papel delas diferenciasindividuales enlos procesos de persuasién narrativa.
Estos trabajos se han centrado sobre todo en dos constructos: la necesidad de
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cognicién (Appel & Male¢kar, 2012; Appel & Richter, 2007; Green & Brock, 2000;
Green & Jenkins, 2020; Green et al., 2008; Winterbottom et al., 2012; Zwarun &
Hall, 2012) y la necesidad de afecto (Appel & Male¢kar, 2012; Maio & Esses, 2001).

En este contexto, nuestro trabajo se centra en determinar el efecto de la
modalidad del mensaje de EE (mensaje escrito versus audiovisual) y el papel
moderador que juega la capacidad para generar imdgenes mentales como una
medida de diferencias individuales.

Capacidad para generar imagenes mentales y persuasion narrativa

Green & Brock (2000) indican que no es solo el texto (narracién) el que
determina la cantidad de transporte y el impacto persuasivo de una historia, dado
que el transporte narrativo puede variar con respecto al contexto situacional
extratextual, las diferencias individuales y la propensién general a sumergirse
en un mundo de historias (véase también, Green et al., 2004). Sin embargo, la
investigacién sobre el efecto de las diferencias individuales en los procesos de
persuasién narrativa ha recibido una escasa atencién, concentrandose sobre todo
en el efecto de la transportabilidad (Dal Cin et al., 2002), la necesidad de afecto y
la necesidad de cognicién (Appel & Maleckar, 2012; Appel & Richter, 2010; Maio
& Esses, 2001). En este contexto, consideramos que la capacidad para generar
imagenes mentales constituye un elemento novedoso que puede arrojar luz sobre
la propensién de las personas a involucrarse con los mensajes narrativos.

Pearson & Kosslyn (2013) definen la capacidad para generar imégenes mentales
como la capacidad de imaginar el mundo sin estimulacién sensorial, o como la
capacidad de experimentar objetos o eventos que no existen en el mundo, a través
de laimaginacién. Generalmente, las imagenes mentales permiten “ver con el ojo
de la mente”, es decir, remiten al hecho de que las personas son capaces de crear
imégenes en su mente a pesar de la ausencia de estimulacién sensorial (Mast et
al., 2012). Por tanto, constituye una medida de rasgo o de diferencias individuales.
Los psicélogos cognitivos, bajo el enfoque de la neurociencia cognitiva, hanllevado
a cabo una gran cantidad de experimentos de comportamiento para aprovechar
los mecanismos que subyacen a las im4genes mentales (D'Angiulli et al., 2013;
Kozhevnikov & Dhond, 2012), pero existe menos investigaciones en el &mbito de
la persuasién narrativa sobre este tema.

Eltransporte narrativo y laidentificacién remiten a procesos de recepcién, es decir,
a procesos psicoldgicos que se producen en el mismo momento de exposicién al mensaje
narrativo. Por ello, los instrumentos habitualmente utilizados para medir dichos
constructos evaltian estados o procesos psicolégicos que fluctdan y que dependen de
las caracteristicas de los mensajes narrativos: por ejemplo, existen narraciones que
generan mayor impacto emocional o personajes que inducen una mayor empatfa.
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Ahora bien, cabe esperar que dichos procesos también puedan variar en funcién
de ciertas caracteristicas o diferencias individuales, como la capacidad para
generar imagenes mentales.

Consideramos que la capacidad para generarimagenes mentales puede influirenel
transporte narrativoy en laidentificacién, dado que enla definicién de ambos procesos
se tiene en consideracién la capacidad (temporal) para imaginar las situaciones
narradas en la historia y el desarrollo de imagenes vividas sobre los personajes. En
este sentido, cuando una persona se encuentra en un estado de inmersién por la
exposicién a un relato de ficcién, serd consciente de que se forman en su mente
imagenes muy claras y vividas sobre los diferentes elementos de la historia narrada
(los personajes, los escenarios, etc.). Por ello, cabe esperar que las personas con mayor
capacidad para generar imagenes mentales, cuando se confrontan con una narracion,
experimentardn con mayor intensidad el transporte narrativo y la identificacién
con los personajes del relato, en comparacién con las personas con menor capacidad.

Hasta la fecha no se ha desarrollado investigacién en el Ambito de la persuasion
narrativa sobre el efecto de la capacidad para generar imagenes mentales como una
variable que condicione o modere los procesos de persuasién. Y, por ello, nuestro
estudio pretende analizar el papel de la capacidad para generar imagenes mentales
en la activacién del transporte narrativo y la identificacién con los personajes.
Ahora bien, consideramos que otro factor relevante en este proceso es la modalidad
o formato de presentacién del mensaje narrativo.

Modalidad o formato de presentacion de la narracion

Empiricamente se ha demostrado que los individuos pueden identificarse con
los personajes y ser transportados por medio de narraciones escritas, sonoras o
audiovisualesy que, por tanto, estos procesos de implicacién se puede experimentar
independientemente de la manera en que se transmite el relato (Green et al.,
2004; Tukachinsky, 2014).

Boeijinga y colaboradores (2017) observaron empiricamente que la versién en
audio y la versién escrita del mismo mensaje narrativo fueron igualmente efectivas
en generar cambios en las intenciones de la audiencia, lo cual es convergente con
los resultados del meta-andlisis de Braddock & Dillard (2016), en donde se observé
que la modalidad del mensaje no influfa en el impacto persuasivo.

Waltery colaboradores (2017) realizaron un experimento donde comparaban el
enganche narrativo (narrative engagement) y eficacia persuasiva de la modalidad
narrativa (audiovisual y escrita) de un mensaje de EE (The Tamale Lesson) disefiado
para prevenir el cdncer cervical. Los resultados mostraron que el mensaje
audiovisual generaba mayor enganche narrativo que el mensaje escrito, lo que se
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asociaba a su vez a un mayor impacto persuasivo. Ahora bien, también observaron
que el mensaje audiovisual generaba mayor reactancia que el mensaje escrito.

Green y colaboradores (2008) sugieren que un alto nivel de necesidad de cognicién
facilita el transporte narrativo en mayor medida ante narraciones escritas (y en
comparacién con narraciones audiovisuales), debido al mayor esfuerzo cognitivo
requerido para procesar cognitivamente los textos escritos. Occa y Suggs (2016)
compararon mensajes did4cticos y narrativos en dos formatos: video e infograffa,
encontrando que, para el mensaje narrativo, el formato de video tuvo un efecto mas
positivo en las actitudes e intenciones. Es posible que la estrategia de comunicacién
basada en el video fueramds efectiva para facilitarlaidentificacién con la protagonista.

Estos resultados sugieren que comprender el efecto de la modalidad del mensaje en
el transporte narrativo, la identificacién e impacto persuasivo es méas complejo de lo
que se planteaba en un inicio. Porello, el efecto de la modalidad del mensaje narrativo
debe entenderse en interaccién con otras variables, en particular de diferencias
individuales. Consideramos que una variable relevante es la capacidad para generar
imagenes mentales. De este modo, nuestro trabajo contribuye a la mejora del
conocimiento sobre los procesos de persuasién narrativa con mensajes de educacién-
entretenimiento disefiados para la promocién de comportamientos preventivos
en relacién con la realizacién de la prueba del VIH. Para ello, analiza el efecto de
interaccién entre la capacidad para generar imagenes mentales y la modalidad del
mensaje narrativo sobre el transporte narrativo y la identificacién con los personajes.

Objetivo e hipotesis

Con el objetivo de incrementar el conocimiento sobre el papel de las diferencias
individuales consideradas (capacidad para generar im4genes mentales) en
los procesos de persuasién narrativa mediante mensajes de EE, se disefié un
experimento con dos tratamientos en funcién de la modalidad del mensaje (escrito
versus audiovisual). Con este fin, comparamos dos versiones del mismo mensaje
narrativo que diferfan inicamente en el formato o modalidad de presentacién.

En primer lugar, predijimos que el mensaje escrito inducirfa mayor transporte
narrativo (Hla) e identificacién con los personajes (H1b), que el mensaje audiovisual,
pero dicho efecto solo tendra lugar en las personas con una alta capacidad para
generar imagenes mentales.

En segundo lugar, predijimos que el efecto del mensaje de la narrativa de EE
sobre la intencién de conducta estard mediado por el transporte narrativo y la
identificacién con los personajes. De este modo, se propuso que la capacidad para
generar imagenes mentales actuarfa como una variable moderadora del efecto
indirecto de la modalidad del mensaje en la intencién de conducta a través del
transporte narrativo (H2a) y la identificacién con los personajes (H2b).
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Capacidad de generar imagenes mentales (W)

Mensaje EE Transporte Narrativo (H1a),
(audiovisual Identificacion con el personaje
vs escrito) (X) (H1b y Hic) (Y)

Figura 1. Modelo de moderacién simple (Modelo 1) (H1)

Fuente: Elaboracién propia.

(a) Mediador: transporte narrativo (H2a)

Capacidad de generar
imagenes mentales

(w) Transporte Narrativo

(m1)

Mensaje EEE
(Audiovisual vs Escrito)

(x)

Intencién frente a
la prueba de VIH (Y)

(b) Mediador: identificacién con los personajes (H2b)

Capacidad de generar
imagenes mentales

(w)

Identificacion con el personaje

(m1)

Mensaje EE i6n
(Audiovisual vs escrito) Intencion frente a
a prueba de
x) la prueba de VIH (Y)
X

Figura 2. Modelo de mediacién moderada (Modelo 7)

Fuente: Elaboracién propia.
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METODO
Participantes

El experimento participaron 109 varones HSH de nacionalidad colombiana
del drea metropolitana de Barranquilla, con un rango de edad de 18 a 40 afios
(M =23.80, SD = 5.86; con un 84.4% entre 18 y 29 afios). La seleccién de la muestra
se realiz6 mediante un muestreo por conveniencia en combinacién con la técnica
enbola de nieve y siendo la participacién voluntaria. E178.8% de los participantes
se definié como homosexual y el 20.2% bisexual.

Disefio y procedimiento
Esta investigacién utilizé un disefio aleatorio de dos grupos. Para asignar los
participantes a cada condicién experimental se utilizé un procedimiento de sorteo.

Este disefio experimental analiza el efecto de la modalidad de mensaje (escrito
versus mensaje audiovisual) en los procesos de recepcién. No se incluyé un grupo
de control (de participantes no expuestos al mensaje narrativo) porque nuestro
objetivo era verificar como la modalidad del mensaje, en interaccién con la
capacidad de las personas para generar imagenes mentales, influy6 en dos procesos
de recepcién: el transporte narrativo y la identificacién con los personajes.

Antes de realizar la exposicién al mensaje narrativo de EE, se aplicé un
cuestionario auto-aplicado (medida pre-test) para recoger informacién sobre las
medidas sociodemogréficas, orientacién sexual y capacidad de generar imégenes
mentales, a un nivel pre-test. Después de cumplimentar dicho cuestionario, los
participantes fueron expuestos al mensaje narrativo de EE, en funcién de la
condicién experimental asignada. E, inmediatamente después de la exposicién al
mensaje, cumplimentaron un nuevo cuestionario en formato impreso auto aplicado,
donde se recogieron los datos relativos a las variables: transporte narrativo,
identificacién con los personajes, y una medida para evaluar el impacto persuasivo
(intencién de conducta en relacién con la realizacién de la prueba de VIH).

Materiales de estimulo

Como materiales de estimulo, se utilizé la historia narrativa de Bondage!
basada en la estrategia del EE (Castillo & Rios, 2018), cuyo contenido preventivo
giraba en torno a la prevencién del VIH en el colectivo de HSH. Siguiendo los

1.Bondage fue producida por la George Washington University y Liga Sida Colombia como parte
de unainvestigacion para promover la prueba del VIH. Para el desarrollo de los materiales de
estimulo utilizados en estainvestigacion recibimos la autorizacion de la Investigadora Principal,
Maria Cecilia Zea, para reducir la duracién de la pelicula y elaborar la versién escrita de la
narrativa. Agradecemos la colaboracién del director Juan Pablo Rios, al Buffet de escritura
Redactores Nucleares y al guardian del mensaje Fabian Betancourt.
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procedimientos recomendados por el EE, la pelicula implicé la utilizacién de
Investigacién Participativa Basada en la Comunidad (IPBC). El equipo de IPBC
estuvo conformado por integrantes de la comunidad de HSH, representantes de
organizaciones comunitarias gay y los investigadores de la George Washington
University, Liga Sida, Fundacién Imaginario y la Universidad del Norte.

A partir de la pelicula original que tenfa una duracién de 1:21:55, se realizé una
versién corta (37:10 minutos) para esta investigacién. La edicién estuvo a cargo
del director y el editor de la pelicula original. A partir de ella, se procedié a la
creacién de la versién escrita (23 pdginas: 7.443 palabras), la cual estuvo a cargo
del equipo que escribi6 los libretos originales para la pelicula. Para preservar los
mensajes educativos en los dos formatos, se realizaron procesos de validacién
con “los guardianes del mensaje” de la produccién original. Ambas condiciones
mantuvieron en comun la trama y arco narrativo, los personajes, la historia, los
mensajes, y la duracién.

Gabriel (19 afios) es el personaje principal de la historia, pareja relativamente
estable de Julio (30 afios), quien era aficionado al Bondage y fallece, al parecer
producto de SIDA. A pesar de que siempre ha mantenido relaciones sexuales con
proteccién, los rumores de la enfermedad de Julio, Gabriel se realiza la prueba de
VIH cuyo resultado es negativo. La narracién alude a la importancia de realizarse la
prueba de VIH, reforzando al tiempo la importancia de usar medidas de proteccién.

Santiago (24 afios), es un joven alocado, chistoso y abiertamente libre en sus
relaciones. Dice hacerse la prueba periédicamente y no tenerle miedo al VIH,
razén por la cual se vanagloria de tener sexo sin condén sin haberse infectado
nunca. Santiago intenta seducir a Gabriel en su coyuntura de duelo y le acompafia
a realizarse la prueba de VIH junto con él (cuyo resultado es positivo). Recibe
todo el apoyo de Gabriel afirmadndose el mensaje: es mejor saber, no importa si el
diagndstico de VIH es positivo o negativo.

Medidas

Capacidad para generar imdgenes mentales. La capacidad que tienen los
participantes en generar imagenes mentales, se evalud con la escala de Paivio
& Harshman (1983) compuesta por 16 items (e.g., Escuchar a alguien contar sus
experiencias no suele despertar imagenes mentales de los incidentes que se
describen; 1 = Nada, 5 = Mucho; a = .73; M = 3.91, SD = .49).

Transporte narrativo. El transporte generado se evalud con la escala de Appel y
colaboradores (2015), compuesta por 5 items (e.g., Podfa imaginarme a m{ mismo
en las situaciones que vi descritas en el relato; 1 = Muy en desacuerdo, 7 = Muy
de acuerdo; a = .77; M = 5.06, SD = 1.25).
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Identificacion con los personajes. La identificacién con los personajes se evalué
con la escala de Igartua & Barrios (2012), formada por 11 ftems (e.g., Me he sentido
como si yo fuera Gabriel; 1 = Nada, 5 = Mucho). Se midié la identificacién con dos
personajes de la narracién: Gabriel, personaje principal de la historia y quien
vehicula el mensaje preventivo en la narracién (a = .90; M = 3.54, SD = .87) y
Santiago, con un rol de personaje secundario en la trama (a = .89; M = 2.82, SD
= .86). Una aportacién original de este estudio es medir la identificacién con dos
personajes, protagonista y secundario, ambos con un rol relevante en la trama y
en la transmision del mensaje preventivo.

Intencion hacia la prueba de VIH. La intencién de conducta hacia la prueba de
VIH se evalué con la escala de del Rio-Gonzdlez y colaboradores (2016), formada
por 3 items (e.g., Es muy probable que me realice la prueba de VIH en las préximas
semanas; 1 = Nada de acuerdo, 5 = Muy de acuerdo; a = .65; M = 3.96, SD = .86).

Estrategia de analisis de datos

Para comprobar las hipétesis y los modelos propuestos (ver figura 1y 2),
utilizamos la macro PROCESS para SPSS, desarrollada por Hayes (2018), para
el anélisis de moderacién de la hipétesis 1 se usé el modelo 1, y el modelo 7
para la hipétesis 2 que presenta un modelo de mediacién moderada. En dichos
andlisis, la variable independiente se codificé como una variable dummy (0 =
mensaje audiovisual y 1 = mensaje escrito). Para determinar la significacién
de los efectos indirectos condicionales (modelo 7) se generaron intervalos de
confianza al 95% por el método del percentil basados en 10.000 muestras de
boostrapping (Hayes, 2018).

RESULTADOS

En primer lugar, se comprobé si existian diferencias estadisticamente
significativas entre los grupos experimentales en las variables sociodemogréaficas
(orientacién sexual, edad) y en la capacidad de generar im4genes mentales (todas
ellas recogidas en la medida pre-test), con el fin de comprobar si el proceso de
aleatorizacion se habia realizado de manera eficaz.

No se observaron diferencias significativas entre los dos grupos experimentales
en funcién de la edad (F(1, 107)=.204; p=.652) y tampoco en la capacidad para
generar imagenes mentales (F =(1, 107) .069, p=.794). La orientacién sexual de
los participantes (homosexual versus bisexual) también fue similar en las dos
condiciones sexuales (c? (1, N=109) =.002, p=.962). De esta forma, se puede concluir
que el proceso de aleatorizacién empleado fue eficaz y que los dos grupos de
participantes eran equivalentes.
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Hipétesis 1: efecto moderador de la capacidad para generar imagenes mentales

Para contrastar la H1 se utilizé la macro PROCESS (versién 3.4) de Hayes (2018),
mediante modelo 1 (moderacién simple). Se observé que existia un efecto de
interaccién tendencial entre la condicién experimental y la capacidad para generar
im4genes mentales sobre el transporte narrativo (B=.87, p=.058). El andlisis de los
efectos condicionales mostré que en las personas con baja capacidad para generar
imagenes mentales no existian diferencias significativas en el transporte narrativo
en funcién de la modalidad del mensaje (®X V |(W=3.42)=.07, SE=.31, p=.804). En
cambio, cuando los participantes mostraban una moderada (<X Y |(W=3.91) = .50,
SE=.22,p=.024) oalta (XX V [(W=4.40)=.93, SE=.31, p=.003) capacidad para generar
imagenes mentales, el mensaje escrito generaba mayor transporte narrativo que
el mensaje audiovisual. Mediante la técnica Johnson-Neyman (Hayes, 2018), se
calculd el valor critico en la variable moderadora (capacidad para generar imagenes
mentales) a partir del cual el efecto de la modalidad del mensaje sobre el transporte
narrativo comenzaba a ser estadisticamente significativo (ver figura 3a). Dicho
valor era 3.84 (en una escala con un rango teérico de 1a 5), y por encima de ese
valor se encontraba el 55.96% de los participantes en el estudio.

Con respecto a la identificacién con los personajes, se observé que existfa un
efecto de interaccién tendencial entre la condicién experimental y la capacidad
para generar imdgenes mentales sobre la identificacién con Gabriel (B=.52,
p=.098). El analisis de los efectos condicionales mostré que no existian diferencias
significativas enlaidentificacién con Gabriel en funcién de lamodalidad del mensaje
entre las personas con baja (XX Y [(W=3.42)=.01, SE=.21, p=.951) 0 moderada (X ¥
|(W=3.91)=.27, SE=.15, p=.081) capacidad para generar imagenes mentales. En cambio,
cuando los participantes presentaban una alta capacidad para generar iméagenes
mentales (XX V [(W=4.40)=.53, SE=.21, p=.017), el mensaje escrito generaba mayor
identificacién con el protagonista que el mensaje audiovisual. Mediante la técnica
Johnson-Neyman se calculd el valor critico en la variable moderadora (capacidad
para generar imdgenes mentales) a partir del cual el efecto de la modalidad del
mensaje sobre la identificacién con Gabriel comenzaba a ser estadisticamente
significativo (ver figura 3b). Dicho valor era 3.98, y por encima de ese valor se
encontraba el 46.78% de los participantes.

Con respecto a la identificacién con el personaje secundario, Santiago, se
observd que existia un efecto de interaccién estadisticamente significativo
entre la condicién experimental y la capacidad para generar imagenes mentales
sobre la identificacién con Santiago (B=.89, p=.005). El anélisis de los efectos
condicionales mostré que no existian diferencias significativas en la identificacién
con Santiago en funcién de la modalidad del mensaje entre las personas con baja
capacidad para generar imagenes mentales (XX V |(W=3.42)=-.10, SE=.21, p=.622).
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(a) Transporte narrativo

(b) Identificacion con Gabriel

(c) Identificacién con Santiago

Figura 3. Regiones de significacion, técnica Johnson-Neyman, para el efecto condicional
de la modalidad del mensaje de EE, sobre el transporte narrativo y la identificacion con los
personajes en los niveles de capacidad para generar imagenes mentales (modelo 1, PROCESS)

Fuente: Elaboracién propia.
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En cambio, cuando los participantes presentaban una moderada (X v |(W=3.91)=.33,
SE=.15, p=.032) o alta capacidad para generar imagenes mentales (%X Y [(W=4.40)=.77,
SE=.21,p=.000), el mensaje escrito generaba mayor identificacién con Santiago que
el mensaje audiovisual. Mediante la técnica Johnson-Neyman se calculé el valor
critico en la variable moderadora (capacidad para generar imédgenes mentales) a
partir del cual el efecto de la modalidad del mensaje sobre la identificacién con
Santiago comenzaba a ser estad{sticamente significativo (ver figura 3c). Dicho valor
era 3.88, y por encima de ese valor se encontraba el 51.37% de los participantes.

Los resultados permiten concluir que la capacidad para generar imégenes
mentales actué como un moderador relevante, lo que avala la H1. De este modo, el
mensaje escrito generd mayor implicacién con la narracién y con los personajes que
el mensaje audiovisual, cuando los participantes presentaban una alta capacidad
de generar imagenes mentales.

Hipotesis 2: efecto indirecto condicional de la modalidad del mensaje sobre la
intencion de conducta

La H2 planteaba predecia que el efecto de la modalidad del mensaje sobre la
intencién de conducta estaria mediado por el transporte narrativo (H2a) y la
identificacién con los personajes (H2b), pero dicho efecto estarfa condicionado
por el efecto moderador de la capacidad para generar imagenes mentales. Para
contrastar esta hipétesis, también se utilizé la macro PROCESS (versién 3.4) de
Hayes (2018), mediante modelo 7 (mediacién moderada). Los resultados sobre los
efectos indirectos condicionales se muestran en la Tabla 1.

Los resultados mostraron que el transporte narrativo influyé significativamente
enlaintencién de realizarse la prueba de VIH (B=.25, p=.000). Los efectos indirectos
condicionales a través del transporte narrativo mostraron que el mensaje escrito
(en comparacién con el mensaje audiovisual), generaba mayor transporte narrativo
lo que llevaba, a su vez, a una mayor intencién de conducta, pero dicho efecto
Unicamente se produjo entre los participantes con moderada (Effect=.1289, SE=.0707,
95% CI[.0120, .2860]) y alta capacidad de generar imégenes mentales (Effect=.2378,
SE=.1065, 95% CI[.0668, .4767]).

También se observé que la identificacién con el personaje de Gabriel influfa
significativamente en la intencién de realizarse la prueba de VIH (B=.28, p=.002). En
cuanto al andlisis de los efectos indirectos condicionales a través de la identificacién
con Gabriel, se observa que el mensaje escrito (frente al audiovisual), generaba mayor
identificacién con el personaje lo que llevaba, a su vez, a una mayor intencién de
conducta, pero dicho efecto inicamente se producia entre los participantes con alta
capacidad de generar imagenes mentales (Effect=.1539, SE=.0760, 95% CI[.0297, .3253]).
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Efectos indirectos condicionales

Effect SE LLCI ULCI
Efectos indirectos condicionales
a través del transporte narrativo
- Baja capacidad para generar imagenes mentales 0200 .0907  [-1752,.1948]

- Moderada capacidad para generar imagenes mentales ~ -1289  .0707

- Alta capacidad para generar im4genes mentales 2378  .1065

Efectos indirectos condicionales a través
de la identificacién con Gabriel

- Baja capacidad para generar imagenes mentales .0039  .0702
- Moderada capacidad para generar imagenes mentales  .0789  .0488

- Alta capacidad para generar imagenes mentales 1539 .0760

Efectos indirectos condicionales a través
de la identificacién con Santiago

- Baja capacidad para generar imagenes mentales -.0270 .0060
- Moderada capacidad para generar imagenes mentales  .0836 .0454

- Alta capacidad para generar imagenes mentales .1941 .0883

[.0120,.2860]
[.0668, .4767]

[-.1575,.1290]
[-.0092,.1822]
[.0297, .3253]

[-.1746,.0619]
[.0016,.1774]
[.0427,.3817]

Nota.- La tabla muestra los efectos indirectos condicionales. EL método de inferencia estadistica se basé en el
cémputo de intervalos de confianza al 95% utilizando 10.000 muestras simuladas calculadas por el método
del percentil. Un efecto indirecto condicional se considera estadisticamente significativo si el intervalo de
confianza establecido (IC del 95%) no incluye el valor 0. Si el valor 0 se incluye en el intervalo de confianza
significa que el efecto indirecto condicional es igual a 0, es decir, que no existe asociacion entre las variables
implicadas (Hayes, 2018). Los efectos indirectos condicionales significativos se muestran en negrita.

Tabla 1. Efectos indirectos condicionales de la modalidad del mensaje en laintencién de
conducta. Modelo de mediacién moderada (Modelo 7 con PROCESS)

Fuente: Elaboracién propia.

Igualmente, la identificacién con el personaje secundario de Santiago, influfa
significativamente en la intencién de realizarse la prueba de VIH (B=.25, p=.009). En
cuanto al andlisis de los efectos indirectos condicionales a través de la identificacién
con Santiago, se observé que el mensaje escrito (frente al audiovisual), generaba
mayor identificacién con el personaje lo que llevaba, a su vez, a una mayor intencién de
conducta; sin embargo, dicho efecto inicamente se producia entre los participantes
con moderada (Effect=.0836, SE=.0454, 95% CI[.0016, .1774]) y alta capacidad de
generar imagenes mentales (Effect=.1941, SE=.0883, 95% CI[.0427, .3817]).
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Porlo tanto, la evidencia sugiere que el formato escrito fue més eficiente que el
audiovisual para estimularla intencién de conducta preventiva en los participantes
con moderada y alta capacidad de generar imdgenes mentales, y que dicho efecto
se explicaba por el incremento del transporte narrativo y de la identificacién con
los personajes, lo que avala la H2.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio ratifican la funcién que cumplen mecanismos
mediadores como el transporte narrativo e identificacién con los personajes en los
procesos de persuasién narrativa en el campo de la educacién-entretenimiento.
Ahora bien, este estudio realiza una aportacién original e innovadora porque los
resultados permiten comprender mucho mejor el rol que tiene la capacidad para
generar imagenes mentales como variable moderadora del impacto de la modalidad
del mensaje en los procesos de recepcién (transporte narrativo e identificacién, en
nuestro caso). Asi, los resultados evidencian que la capacidad para generar imégenes
mentales posibilita un mayor transporte narrativo y una mayor identificacién
con los personajes cuando se utilizan mensajes escritos (frente a los mensajes
audiovisuales). A su vez, también se contrasta que la modalidad del mensaje no
genera un impacto diferencial en el transporte narrativo y la identificacién con
los personajes en las personas que muestran una baja capacidad para generar
imégenes mentales (hipétesis 1).

Otro hallazgo relevante de este estudio es haber contrastado que el efecto
de la modalidad del de EE, disefiado explicitamente para la prevencién del VIH,
constituye una herramienta valida para estimular la intencién de conducta
preventiva, y que los procesos de transporte narrativo e identificacién con los
personajes juegan un rol mediador relevante. En este sentido, también se comprobé
que, independientemente de la condicién experimental, la capacidad para generar
imagenes mentales correlacionaba de manera positiva y significativa con el
transporte narrativo ((107)=.29, p=.001) y con la identificacién con los personajes
(Gabriel, (r(107)=.35, p=.001; Santiago, (r(107)=.24, p=.005). Adem4s, mas importante
aun es el hecho de que cuando la capacidad para generar imagenes mentales es
elevada, las personas se transportan m4s con la historia escrita (que con la versién
audiovisual) e, igualmente, se identifican en mayor medida con los personajes de
una narracién escrita que con los personajes de la narracién audiovisual.

Porlo anterior, concluimos que en el estudio del impacto de mensajes narrativos
de educacién-entretenimiento, la capacidad para generar imégenes mentales ayuda
aexplicar el efecto de lamodalidad o formato en el que se entrega el mensaje en los
procesos de recepcién y, de maneraindirecta, enlaintencién de conducta preventiva.
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El mensaje escrito es més eficaz que el audiovisual, cuando las personas tienen
moderada y alta capacidad para general imégenes mentales. Serfa recomendable
que, en futuras investigaciones, se siga indagando en el papel de otras diferencias
individuales que pudieran condicionar los procesos de implicacién con los mensajes
narrativos de educacién-entretenimiento. En este sentido, los resultados de nuestro
estudio sugieren que en el disefio de intervenciones de educacién-entretenimiento
son relevantes tanto la modalidad del mensaje como las caracteristicas de las
personas y, en particular, la capacidad para generar imégenes mentales.
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