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Personalidad y experiencia de entretenimiento interactivo

MARIA TERESA SOTO SANFIEL',
XAVIER RIBES GUARDIA,

LAURA AYMERICH FRANCH Y

J. REINALDO MARTINEZ-FERNANDEZ

(UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BARCELONA)

Abstract: Se observo el efecto de la interactividad en el consumo de una
ficcion, segun el tipo de personalidad de las audiencias. 307 estudiantes universitarios
fueron sometidos al azar a dos condiciones experimentales: a.- no interactiva
(consumian una pelicula de forma lineal convencional), y b.- interactiva (escogian la
continuacién del argumento en cuatro ocasiones). Antes de ver la pelicula, todos
completaban el NEO-FFI (Inventario NEO de la personalidad reducido de cinco
factores) de McRae y Costa (2002). Después de verla, evaluaban la Experiencia de
entretenimiento y la Vocacién de consumo posterior. Los principales resultados
confirman que: 1.- la interactividad modifica la relacion que establece algun tipo de
personalidad con la Experiencia de entretenimiento, y 2.- la interactividad modifica de
forma distinta al entretenimiento dependiendo de la personalidad del individuo. Estos
resultados sugieren que la personalidad pudiera no ser un predictor contundente de la
Experiencia de entretenimiento o de la Vocacion de consumo posterior de estas obras

audiovisuales.

! Contacto: Mariateresa.soto@uab.es.
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Introduccion

Dos de las caracteristicas del dinamico panorama mediatico actual son las
nuevas ofertas audiovisuales y la creciente segmentacion de las audiencias. Por una
parte, producto de la convergencia tecnoldgica, junto a los contenidos tradicionales
propios de los medios de comunicacion masivos coexisten otros que experimentan con
la interactividad y brindan la posibilidad de participacién a los receptores. Por otra, la
sobreabundancia de mensajes, la democratizacion de las herramientas de creacion o
difusion audiovisual y el desarrollo de redes de comunicacion (e.g. la web 2.0) obligan a
que la oferta de mensajes necesite de crecientes grados de especializacion e
individualizacion. En estos contextos, el conocimiento del receptor es una clave para los
emisores porque contribuiria a promover la eficacia de los mensajes que crea. Pero,
ademas, el desarrollo cientifico-tecnolégico actual posibilita que los proveedores de
contenidos audiovisuales implementen herramientas que agudicen el analisis y la
comprension de las actitudes de los individuos; que sin mayor dificultad utilicen
instrumentos hasta ahora reservados a practicas cientificas o profesionales muy

especializadas (ej. pruebas de medicion de actitudes o los tests de personalidad).

El presente estudio observa la experiencia de consumo de nuevas propuestas
mediaticas interactivas en términos de entretenimiento, de disfrute y de la personalidad
de los consumidores. El trabajo se pregunta si la posibilidad de interactuar con el
argumento de una ficcion provoca diferencias en la experiencia de entretenimiento,
segun sea el tipo de personalidad de los receptores. Asi, aborda, a un nivel de
microandlisis, las relaciones que se establecen entre los rasgos de personalidad de los

receptores y las caracteristicas de contenidos especificos de entretenimiento. Ademas de
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para modelar patrones de entretenimiento y disfrute, la informacion obtenida en este
trabajo permite actualizar nuestra informacion sobre los modos de relacion con los

nuevos medios y productos audiovisuales en las sociedades actuales.

La investigacion se inspira en las ficciones interactivas, un género de creacion
audiovisual en la que los receptores tienen la responsabilidad de decidir el argumento (y
con ello las circunstancias que viven los personajes) a través de opciones de seleccion
hipertextuales que se le presentan durante el consumo (Larose, Heeter y Lee, 2005;
Laurel, 1991; Meadows, 2003; Murray, 1997; Soto, 2001; Vorderer, Knobloch y
Schramm 2001). En la actualidad, se cree que la capacidad de interactuar abre
numerosos interrogantes respecto a los nuevos usos y efectos del uso de los medios y se
considera que explicarla es un reto para las teorias que explican la comunicacion
mediatica (cfr. Grodal, 2000; Prado et al., 2006; Soto, 2001; Vorderer, 2000, 2003). La
ficcion interactiva es un género idoneo para estudiar el efecto que introduce la
interactividad en el consumo audiovisual porque estan a medio camino entre ofrecer a
las audiencias una participacion total en la configuracion del argumento (permitida por

obras como los videojuegos) o la recepcion pasiva de las ficciones convencionales.

Concerniente a la personalidad de los receptores, el paraguas bajo el que se han
amparado sus estudios en comunicacion es el paradigma de los usos y gratificaciones.
Esta teoria ha establecido un nexo entre la configuracion de los mensajes y los
comportamientos, pensamientos o actitudes de las audiencias. Parte del supuesto de que
para entender los efectos de los medios es preciso analizar las causas (psicoldgicas y
sociales) que subyacen a su consumo (Katz, Blumer y Gurevitch, 1974). Sin embargo, a

pesar de que ya hace mas de dos décadas que Rosengren (1974) afirmara que las
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caracteristicas de la personalidad tenian un impacto en la seleccion, uso o consecuencias
de los medios y recomendara incluir su estudio en la investigacion de las audiencias, los

trabajos sobre personalidad y medios de comunicacién son todavia escasos.

La mayoria de las investigaciones disponibles relacionan la personalidad con
aspectos propios de la comunicacién masiva (Conway y Rubin, 1991; Finn, 1997; Hall,
2005; Kraaykamp y van Eijck, 2005; Krcmar y Greene, 1999; Kcrmar y Kean, 2005;
Rosengren, 1974; Rubin, 1994; Shim y Paul, 2007; Slater, 2003; Weaver, 2003;
Weaver, Brosius y Mundorf, 1993). Siguiendo a Krcmar y Kean (2005, p. 401). Dichos
estudios se podrian clasificar en tres categorias amplias: 1.- los que relacionan la
personalidad al consumo de diferentes tipos de medios; 2.- los que la relacionan a los
motivos para la exposicion, y 3.- los que la relacionan a los contenidos de los medios.
Ahora bien, con la diseminacién de las nuevas tecnologias, algunos investigadores han
invitado a estudiar la personalidad asociada a los nuevos medios de comunicacion y su
consumo (Shim y Paul, 2007; Weaver 2003). No obstante, aplicados a las nuevas
manifestaciones de la comunicacion, los estudios sobre personalidad son también
escasos todavia y la mayoria de los existentes observan a los usuarios de Internet en sus
patrones de interaccion con el medio u otros usuarios (Amichai-Hamburger, 2002;
Amichai-Hamburger y Ben-Artzi, 2003; Amichai-Hamburger, Wainapel y Fox, 2002;
Gadagno, Okdie y Eno, 2008; Hamburger y Ben-Artzi, 2000; Hills y Argyle, 2003). Por
lo tanto, existe un vacio de estudios que exploren la relacion que establecen los usuarios
con los nuevos contenidos audiovisuales interactivos y, en especial, con las variadas
ofertas hibridas de entretenimiento ofrecidas a través de las distintas plataformas de
difusion audiovisual. En particular, se echan de menos estudios que exploren con

minuciosidad la relacion entre rasgos especificos de esos contenidos (como la
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interactividad) y rasgos especificos de los usuarios (como los componentes de

personalidad).

Los modelos de personalidad

La mayoria de los estudios modernos de la personalidad comparten el mismo
marco tedrico conceptual de base (Allport, 1937) y creen que: 1.- las disposiciones
generales de la personalidad son relativamente estables en el tiempo y consistentes entre
situaciones, aunque no siempre se manifiesten (Liebert y Spiegler, 1994), y 2.- que
dichas disposiciones pueden ser aisladas y comparadas. Basados en estos supuestos, las
teorias contemporaneas han construido modelos de la personalidad estructurales y

jerarquicos (John, 1990; Liebert y Spiegler, 1994).

Aunque existen variados modelos para medir la personalidad (Catell, 1950,
1957; Eysenck, 1947, 1952, 1970, 1991; Goldberg, 1981; Guilford, 1959; Hampson,
1988; Hampson, John y Goldberg, 1986; John, 1990; McCrae y Costa, 1998), en los
estudios de comunicacién se ha trabajado, tradicionalmente, con dos de ellos: el de tres
factores (Eysenck, 1985; Eysenck y Eysenck, 1985) y el de cinco factores (Costa y
McCrae, 1992; McCrae y Costa, 1998). Cada uno de ellos presenta una tipologia de
caracteristicas que intentan representar los componentes esenciales de la personalidad.
El origen de ambos es distinto, no obstante. Mientras que el modelo de tres factores se
cred a partir de la observacion de los procesos bioldgicos y buscaba identificar los
superfactores de la personalidad humana, el de cinco se cre6 a partir del andlisis de las
caracteristicas del lenguaje natural y buscaba presentar una lista de los factores que

contribuian a diferenciar las personalidades individuales (Saucier y Goldberg, 1996).
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Con frecuencia se presenta a ambos modelos como competidores (e.g. Eysenck, 1991,
1992; McCrae y Costa, 1985), pero tienen similitudes entre ellos. Ambos incluyen a los
factores Neuroticismo (tendencia a la ansiedad) y Extroversion (grado de sociabilidad);
sus diferencias son que el de tres factores incluye, ademas de los mencionados, al factor
Psicotismo (egocentrismo, inconsciencia ante las normas e impulsividad), y el de cinco
incluye Apertura (receptividad a los sentimientos y expresiones estéticas), Amabilidad

(confianza y altruismo) y Responsabilidad (sentido del deber y disciplina).

El modelo de personalidad que ha despertado un mayor interés por parte de los
investigadores y que se ha convertido en la taxonomia lider para observar la estructura
de la personalidad es el de los cinco factores (Digman, 1990; Goldberg, 1981; John,
1990; McCrae y Costa, 1997, 1998). De hecho, aunque en algunas investigaciones en
comunicacion se prefiere al de tres factores, se cree que el de cinco ofrece mayor
riqueza y es mejor predictor del comportamiento (Finn, 1997; Kraaykamp y Van Eijck,

2005; Kcramr y Kean, 2005).

Factores de la personalidad y consumo mediatico.

Los cinco factores de la personalidad del modelo de McCrae y Costa (1992),
como se ha avanzado, son Neuroticismo, Extraversion, Apertura, Amabilidad y

Responsabilidad, cada uno de ellos comprende distintas facetas.

El factor Neuroticismo estd compuesto por las facetas: Ansiedad, Hostilidad,
Depresion, Ansiedad social, Impulsividad y Vulnerabilidad. En general, los individuos

con alto indices del factor son ansiosos y aprensivos, no dominan bien sus deseos o
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impulsos, experimentan sentimientos de soledad o depresion y tienen facilidad para
enfadarse (McCrae y Costa, 1998: 27). En los estudios de comunicacién, se ha
encontrado que Neuroticismo esta relacionado con: 1.- consumir television para pasar el
tiempo, obtener compafia y relajarse (Weaver, 2003) o para escapar de la realidad
(Singer, 1980); 2.- bajos niveles de concentracion en el consumo de la television
(Kubey y Csikszentmihalayi, 1990); 3.- evitacion de contenidos que estimulan la
ansiedad y sus tendencias emocionales (Weaver et al, 1996); 4.- preferencias por los
programas de entretenimiento para asi balancear su estado de animo (Zillmann y
Bryant,1994); 5.- agrado por el consumo de ficciones romanticas y telenovelas que
ofrecen la oportunidad de confort y de escapar de la vida cotidiana (Kraaykamp y van
Eijck, 2005); 6.- mayor atencion a los contenidos con estimulos negativos cuando estan
deprimidos (Gotlib y McCabe, 1992; Rogers y Revell, 1998); 6.- mejor recuerdo de
historias televisivas no violentas y recuerdos negativos de historias violentas (Gunter y
Furnham, 1986); 7.- disgusto por la masica mas dinamica o bailable (Weaver, 2000); 8.-
uso de internet para socializar con otros (Amichai-Hamburger y Ben-Artzi, 2003;
Hamburger y Ben-Artzi, 2000) y 9.- méas propensos a mantener blogs (Guadagno, Okdie

y Eno, 2008).

El factor Extraversion estd compuesto por las facetas: Cordialidad, Gregarismo,
Asertividad, Actividad, Busqueda de emociones y Emociones positivas. Los individuos
con altos grados de este factor son afectuosos, amables, buscan estimulos sensoriales o
excitacion emocional, tienen un nivel bajo de energia, prefieren ritmos lentos y seguros,
ademas de que suelen experimentar menos sentimientos de alegria y felicidad que la
mayoria (McCrae y Costa, 1998: 28-36). En los estudios de comunicacion, se ha

encontrado que: 1.- ven menos television, oyen menos radio o leen menos por placer
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(Finn, 1997); 2.- buscan un tipo de consumo mediatico que satisfaga su necesidad de
relacion interpersonal (Kcrmar y Kean, 2005); 3.- prefieren actividades sociales a la
comunicacion mediada (Argyle y Lu, 1990); 4.- rechazan a los medios como sustitutos
de la comunicacién interpersonal (Finn, 1997); 5.- prestan mas atencion a los reality
shows (Reiss y Wiltz, 2004); 6.- escuchan musica urbana y pop (Hall, 2005), y 7.- se
interesan por los contenidos que les permitan interactuar con otros (Hall, 2005; Weaver,

Brosius y Mundorf, 1993).

El factor Apertura estda compuesto por: Fantasia, Estética, Sentimientos,
Acciones, Ideas y Valores. Los individuos con altos indices de este factor son personas
abiertas en la vida cotidiana, tienen una imaginacién media, raramente se dejan llevar
por fantasias, son sensibles a la belleza y las expresiones artisticas, dan importancia a
los sentimientos y reacciones emociones, no disfrutan con las actividades nuevas,
necesitan poca variedad en su vida, son moderados en sus creencias y convicciones y
poseen niveles moderados de curiosidad intelectual (McCrae y Costa, 1998: 36). En las
investigaciones en comunicacion se ha encontrado que estos individuos: 1.- prefieren
otras actividades a la television convencional porque tiene pocos indices de
interactividad y de entrega (Kubey y Csikszentmihalyi, 1990); 2.- prefieren contenidos
artisticos, informativos o erdticos, es decir, estimulacion no intelectual (Kraaykamp y
van Eijck, 2005); 3.- les disgustan las telenovelas (Kraaykamp y van Eijck, 2005); 4.-
pueden apreciar contenidos violentos si tienen una aportacion estética (Krcmar y Kean,
2005); 5.- les interesan mas los medios noveles a los antiguos (Finn, 1997); 6.- les
gustan las peliculas porque son una fuente variada de entretenimiento y apertura a

nuevas experiencias (Palmgreen et al., 1985); 7.- Les gustan los retos estéticos (Kcrmar
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y Kean, 2005) y, 8.- son méas propensos a mantener blogs (Guadagno, Okdie y Eno,

2008).

El factor Amabilidad estd compuesto por las facetas: Confianza, Franqueza,
Altruismo, Actitud conciliadora, Modestia y Sensibilidad a los demas. Los individuos
con altos indices de este factor dan confianza a los demas, son francos y sinceros, tienen
buenas opiniones del resto, se muestran dispuestos a olvidar y perdonar, estan
orgullosos de sus logros, son realistas, pragmaticos y mantienen sus puntos de vistas
(McCrae y Costa, 1998: 29). En las investigaciones de comunicacién se ha encontrado
que: 1.- prefieren las conversaciones al consumo mediatico (Finn, 1997); 2.- les agrada
la television con contenidos populares (Kraaykaamp, 2001; Kraaykamp y van Eijck,
2005); 3.- reaccionan negativamente a los programas con elementos sensacionalistas o
perturbadores (Kraaykamp y van Eijck, 2005); 4.- les gustan las telenovelas y los
programas culturales con temas no convencionales (Kraaykamp y van Eijck, 2005); 5.-
prefieren actividades simples y rechazan actividades elitistas (Kraaykamp y van Eijck,

2005) y 6.- les desagradan los contenidos violentos (Krcmar y Kean, 2005).

Por ultimo, el factor Responsabilidad esta formado por las facetas:
Competencia, Orden, Sentido del deber, Necesidad de logro, Autodisciplina, y
Deliberacion. Los individuos que tienen alto grado de este factor son eficaces en el
cumplimiento de sus tareas, aseados, puntuales, organizados, obedientes y fiables,
capaces de dejar al lado el trabajo por la diversion, cautos, piensan antes de actuar y son
resolutivos. En la literatura en comunicacién no se puede encontrar ningun argumento
claro que prediga la relacion entre esta cualidad y el uso de los medios convencionales

(Finn, 1997). De hecho, hay quienes aseguran que el efecto de esta caracteristica no es
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muy importante aplicada al consumo de television (Kraaykamp y van Eijck, 2005) e,

incluso, en ocasiones, ni siquiera es medida (Krcmar y Kean, 2005).

Objetivos de la investigacion

1.- Examinar si la posibilidad de interactuar con el argumento (la interactividad)
afecta a la relacion que establecen los Tipos de personalidad (Neuroticismo,
Extraversion, Apertura, Amabilidad y Responsabilidad) con la Experiencia de

entretenimiento de una ficcion.

2.- Explorar si la interactividad afecta a la Vocacion de consumo posterior de una

ficcion de los distintos Tipos de Personalidad.

Método

Participantes

Los participantes fueron 307 estudiantes de Ciencias de la comunicacion de
una universidad espafiola. En total, participaron 226 mujeres y 81 hombres, con edades
comprendidas entre los 18 y 29 afios (X= 20.03; SD= 1.91). Los participantes se

sometieron voluntariamente a las pruebas.

Materiales

Se disefiaron dos versiones de una pelicula alemana doblada al espafiol: una

version No interactiva (lineal, tradicional) y otra Interactiva (requeria la participacion
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del usuario para seleccionar entre distintas opciones argumentales). ElI argumento de la
pelicula contaba la historia de una chica que intentaba conseguir una gran suma de
dinero para ayudar a su novio cuya vida estaba en peligro debido a que tenia una deuda
pendiente con un mafioso. La pelicula fue seleccionada porque permitia: 1.- reducir su
duracion a 15 minutos y, con ella, la del experimento; 2.- incluir interactividad
(pantallas para la seleccion del argumento) sin menoscabo de su comprension y calidad
de representacion audiovisual, y 3.- no era muy conocida. La seleccion de la trama que
realizaban los sujetos en la version interactiva era simulada para que todos los
participantes consumieran el mismo contenido. Las opciones argumentales que
aparecian en pantalla se redactaron de manera que condujeran todas al mismo contenido
fuese cualquiera la ruta escogida. Los sujetos asignados a las condiciones
experimentales de consumo interactivo creyeron escoger la trama en 4 ocasiones del
desarrollo de la pelicula. En cada una de esas pantallas de seleccion elegian entre dos

distintas opciones.

Procedimiento

Los sujetos fueron asignados al azar a una de dos situaciones experimentales:

1.- Condicion interactiva (podian escoger el desarrollo argumental de una ficcién a
través de opciones presentadas en la pantalla, o 2.- condicion no interactiva
(consumian la misma pelicula de forma lineal -sin intervenir en el argumento-,
tal y como ocurre durante el consumo convencional de ficciones). Antes del
visionado de la pelicula, completaron un test de personalidad; después del

visionado, un cuestionario de entretenimiento de la experiencia y una serie de
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items relacionados con la intencion de consumo posterior (en la modalidad
interactiva de consumo). Todos los materiales (peliculas y cuestionarios) se

testaron a través de ordenadores.

Medidas de Personalidad

Los tipos de personalidad se midieron con la version espafiola del NEO-FFI
(Inventario NEO reducido de cinco factores), de McRae y Costa (2002), que contiene
60 preguntas (12 items por cada tipo de personalidad). A los participantes se les pidid
que valoraran cada item en una escala Likert de cinco puntos: En total desacuerdo (1),

En desacuerdo (2), Neutral (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5).

Siguiendo a McRae y Costa (2002), las respuestas fueron organizadas y sumadas
en los cinco factores que definen los tipos de personalidad: 1) Neuroticismo (M= 40.57;
2A=8,50; o de Cronbach=.85); 2) Extraversion (M= 44.73; XA=7.68; o= .86); 3)
Apertura (M= 40.33; 24=7.68; o de Cronbach=.81); 4) Amabilidad (o = 40.79; SD=
5.91; ade Cronbach =.71), y 5) Responsabilidad (o= 41.55; SD= 7.77; o de

Cronbach= .86).

Medidas de Entretenimiento

El Entretenimiento se midi6 mediante un cuestionario formado por 4 items
(Gusto por la pelicula, Disfrute, Entretenimiento, y Gratificacién) en forma de escalas
de likert de cinco puntos. A los participantes se les pidié que evaluaran el grado en que

cada item expresaba su opinion sobre la pelicula en una escala tipo Likert de cinco
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punto (1= Nada hasta 5= Mucho). Los cuatro items eran: 1) Me ha gustado la pelicula;
2) He disfrutado con la pelicula; 3) Me he entretenido la pelicula, y 4) Me ha
gratificado la pelicula. Se decidié utilizar dichos items: 1.- porque la literatura
precedente no proporciona definiciones precisas de la experiencia global de
entretenimiento o disfrute, a la que se considera ideosincratica (\Vorderer et al., 2004);
2.- porgue no existen estudios en espafiol que midan dicho constructor, y 3.- para darle
consistencia a las medidas porque porque todos pueden reflejar una respuesta
placentera positiva frente al consumo. A los items se le aplico un anélisis factorial de
componentes principales con rotacion oblicua de estructuras simples. El procedimiento
mostro que los cuatro items se agrupaban en un Unico factor (Tabla 1). El test de KMO
(.847) y el de esfericidad de Bartletts (170.11) resultaron significativos (z< .001). La
estructura se consideré una unidad sélida y confiable para la definicién de una actitud
global sobre la experiencia de entretenimiento. Posteriormente, un analisis de las
correlaciones confirmé que los vinculos entre todos los items eran significativos (7z<
.001), asi: 1) Gusto con Disfrute (o= .876), Gratificacion (o= .780), y Entretenimiento
(o= .738); 2) Entretenimiento con Disfrute (o= .765) y Gratificacion (o= .708), y 3)
Gratificacion con Disfrute (o= .784). Para el resto del andlisis se decidié analizar la
variable compuesta por estos componentes parciales, a la que se llamd Experiencia de

entretenimiento.

Medidas de prevision de consumo posterior

Para explorar la actitud frente al consumo posterior de las ficciones interactivas
de cada tipo de personalidad, se midieron otros factores, en escalas de likert de cinco

puntos (1 = Nada / 5 = Mucho). Los items eran: 1) Pagaria por ver esta pelicula; 2)
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Volveria a ver esta pelicula para conocer otros argumentos; 3) Me parece adecuada
esta pelicula para la television, y 4) Prefiero las peliculas interactivas a las

convencionales.

Pruebas estadisticas

En primer lugar, se ejecutd un analisis de correlacion de Pearson para observar
la relacion entre la Experiencia de entretenimiento de cada tipo de Personalidad
(Neuroticismo, Extraversion, Apertura, Amabilidad y Responsabilidad) en cada una de
las Modalidades de percepcién (Interactiva y No interactiva). Después, se compararon
los datos obtenidos en ambas Modalidades. De esta manera, se pudo aislar el efecto que
la posibilidad de interactuar con el argumento (interactividad) tenia sobre la Experiencia
de entretenimiento segun fuesen los tipos de Personalidad. En la segunda fase, se
observo cada Tipo de Personalidad en relacion con las variables que definen la

Vocacion de consumo posterior.

Resultados

Tipos de personalidad y Experiencia de entretenimiento

El examen de los coeficientes de correlacion de Pearson reveld que existia una
relacion significativa, entre Responsabilidad y Experiencia de entretenimiento
Unicamente en la Modalidad No interactiva de la ficcion (o= -.229; z= .001). La

correlacion era negativa: a mayor Responsabilidad, menor Experiencia de
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Entretenimiento. En el visionado convencional de la ficcion, por lo tanto,
Responsabilidad es contraria a la Experiencia de entretenimiento.

Asimismo, el andlisis mostrd que existia una correlacion significativa, entre
Amabilidad y Experiencia de entretenimiento, tanto en la Modalidad No interactiva (o=
.32; 7= .001), como en la Interactiva (o= .23; 7~= .001). Por lo tanto, Amabilidad se
relaciona positivamente con la Experiencia de entretenimiento independientemente de
la Modalidad de percepcion y es una relacion positiva. En cualquier formato de ficcion:

A mayor Amabilidad, mayor Experiencia de entretenimiento.

Tipos de personalidad y variables de prevision de consumo

El analisis de correlacion reveld6 que solo la Amabilidad estaba
significativamente relacionada con el Pago por visionado (o= .192; 7= .006) y que el

resto de Tipos de Personalidad no se relacionaban con dicha variable.

Por otra parte, el analisis mostré también que no existia relacion entre ninguno
de los factores de la Personalidad y la posibilidad de Volver a consumir la ficcion para

conocer otros argumentos).

Respecto a Idoneidad de oferta de las ficciones interactivas en television, el
analisis de las correlaciones mostrd que existia una relacion significativa Unicamente
entre Apertura y dicha variable (o= .150; 7=.032). Por lo tanto, sélo los individuos que
puntlan alto en Apertura consideran idénea la presencia de este género en la oferta

programatica de la television.
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Finalmente, Preferencia de ficciones interactivas a las convencionales

Unicamente correlaciond con Extraversion (p=.150; z=.033).

Discusion

En este estudio se ha encontrado que, en comparacion con el lineal-
convencional, el consumo interactivo de una ficcion audiovisual implica un tipo de
relacion distinto con la Experiencia de entretenimiento Gnicamente de la personalidad
con altos indices de Responsabilidad. En estos casos, la posibilidad de decidir el
argumento ocasiona que no exista la relacién negativa que los individuos Responsables
establecen con la Experiencia de entretenimiento (gusto, agrado, disfrute y
entretenimiento) durante la recepcion de una narrativa. Para la muestra, el estudio ha
hallado, por tanto, que la interactividad (a excepcion de la Responsabilidad) no es un
factor que por si solo, altere la relacion de los tipos de personalidad establecen con el

entretenimiento derivado de una ficcion.

Una explicacion plausible para el efecto en la Responsabilidad es el contenido
de la ficcion de este estudio: la protagonista de la pelicula trataba, por todos los medios,
de ayudar a su novio en problemas. Sin embargo, esos problemas eran producto de sus
malos haceres y de sus tratos con unos individuos de moralidad y comportamiento
dudoso (unos mafiosos). Recordemos que la teoria de la personalidad dice que
Responsabilidad se relaciona con aspectos como la cautela, el sentido de deber, el orden
y la autodisciplina (McCrae y Costa, 1998). Luego, cabe pensar que los participantes
responsables podrian haber reaccionado negativamente a la Experiencia de
entretenimiento en la pelicula convencional porque su argumento era contrario a su

forma basica de ser. Ahora bien, esas mismas cualidades, también podrian haber
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provocado que, habiendo tenido la responsabilidad de decidir la vida de los personajes
(tal y como decian las instrucciones de la pelicula interactiva), estos individuos no se
relacionasen tan negativamente con la Experiencia de entretenimiento; que dado que
habian asumido su responsabilidad reaccionaran mas positivamente (suavizando sus
impresiones negativas) en la evaluacion de la experiencia. Asi, los responsables
establecerian un vinculo con la ficcion interactiva mediado por el argumento, por lo que
el efecto de la interactividad en su Experiencia de entretenimiento estaria regulado por
el contenido de la ficcion. Aunque futuros estudios podrian abundar en esta
observacion, estos resultados son Utiles porque ofrecen informacion acerca del muy
poco explorado vinculo que establecen los individuos con altos indicios de
Responsabilidad con el consumo audiovisual (compruébese en la literatura de referencia

citada).

Ademas de lo anterior, este trabajo ha encontrado que Amabilidad esta
relacionado positivamente con Experiencia de entretenimiento de una ficcion, pero que
ello se produce independientemente de la modalidad de la ficcion (interactiva o
convencional). Luego, a diferencia solo de la Responsabilidad, y de la misma manera
que pasa con el resto de Tipos de personalidad, la interactividad no parece modificar la
valoracion que los individuos con altos indices de Amabilidad hacen de la experiencia
(disfrute, gusto, entretenimiento y gratificacion). Este resultado es acorde con las
afirmaciones de la teoria de la personalidad acerca de que Amabilidad esta vinculada a
tener buenas opiniones, a ser practicos y modestos (McCrae y Costa, 1998): habiéndose
ya expuesto a una obra audiovisual, y por su tendencia a la practicidad y a tener buenas
opiniones, los individuos con altos indices de Amabilidad tenderian a evaluar

positivamente la experiencia. En este sentido, nos dice que las caracteristicas que
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definen a dicha personalidad se manifestarian en su evaluacion de la Experiencia de
entretenimiento del consumo audiovisual. Asimismo, este resultado es coherente al
obtenido por Kraaykamp y van Eijck (2005) si se considera que la tarea requerida, el
consumo audiovisual (ver una pelicula), es una actividad convencional, poco elitista y
bastante simple, lo que es del agrado de los individuos amables. Dado que la posibilidad
de decidir el argumento no modifica la valoracion positiva de los individuos amables, se
deduce que otras variables (v.g. el contenido de la pelicula) pueden ser mas influyentes

en la valoracién de la experiencia de entretenimiento que este tipo de personalidad.

Por lo que respecta a las variables que exploraban la Vocacion de consumo
posterior de una ficcion interactiva, este estudio encontr6 que solo Amabilidad
correlacionaba con el Pago por visionado. Esto se explica por la disposicion de los
sujetos amables a tener buenas opiniones, ser modestos, sencillos, y otorgar confianza
(tal como sugiere la teoria de la personalidad): los amables tenderian a reaccionar
positivamente frente a los estimulos audiovisuales y sus nuevas ofertas. Debido a que
no se dispone de otros estudios en comunicacion que exploren la relacion entre Pago
por visionado y personalidad en el contexto de ficciones (ver obras de referencia), este
hallazgo aporta un dato novedoso y util acerca de las actitudes individuales frente a las

ofertas mediaticas.

Asimismo, s6lo Apertura esta correlacionada positivamente con la opinion de
que las ficciones interactivas sean consideradas lddneas para aparecer en television.
Desde el punto de vista de la teoria de la personalidad, dicha correlacion se explicaria
por el caracter abierto, la sensibilidad a las expresiones artisticas y la moderada

curiosidad de estos individuos (McCrae y Costa, 1998). En este sentido, dicho resultado



o .
iEMTER
%

es coherente con los estudios de comunicacion que sostienen que los individuos con
altos indices de Apertura prefieren los medios néveles (Finn, 1997), tienen propension a
utilizarlos (Guadagno, Okdie y Eno, 2008), les gustan las peliculas porque son una
fuente variada de entretenimiento y experiencias (Palmgreen et al., 1985) y les agradan

los retos estéticos (Kcrmar y Kean, 2005).

Finalmente, sélo Extraversion estuvo relacionada con la preferencia de las
ficciones interactivas a las convencionales. Ello se explica por la tendencia de estos
individuos a buscar estimulos sensoriales o excitaciobn emocional sin tener que
implementar un alto nivel de energia (McCrae y Costa, 1998) y su interés por consumir
contenidos mediaticos que le permitan interactuar con otros (Hall, 2005; Weaver,

Brosius y Mundorf (1993).

Los resultados de este estudio proveen otros indicios acerca de la relacion que
factores de la personalidad menos explorados en las investigaciones de comunicacién
(vg. Responsabilidad y la propia Amabilidad), establecen con el consumo de ficciones
audiovisuales. De hecho, invitan a explorar a todos los tipos en las investigaciones sobre
personalidad y medios de comunicacién que utilicen la definicion de los cinco factores
(McCrae y Costa, 1998). Por otra parte, también proveen indicios de que existen
diferencias en los elementos que considera cada Tipo de personalidad en la evaluacion
de los distintos aspectos observados en el estudio (centrdndose en aspectos especificos
segun instrucciones o formandose una comprension holistica del consumo). Témese
como ejemplo, las valoraciones que los individuos con altos grados de Responsabilidad
hacen de la Experiencia de entretenimiento y que estaria vinculada a las percepciones

sobre el contenido de la obra.
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No obstante, los resultados obtenidos en este trabajo contribuyen a ponderar la
influencia que la personalidad tiene sobre el consumo audiovisual. Aunque en algunos
casos determinados tipos correlacionen con la Experiencia de entretenimiento o con las
variables de vocacion de consumo, ello no significa, necesariamente, que puedan usarse
como predictores por si solos. Los tipos de personalidad pudieran ser considerados, a
efectos predictivos del Entretenimiento o de la Vocacion de consumo, uno mas de los
aspectos que definirian la compleja experiencia de la recepcion audiovisual. Sin
embargo, a pesar de esta importancia relativa, otros estudios podrian avanzar en la
observacion del peso que la personalidad tiene en la seleccidn, uso y disfrute de los

medios en relacion con otras variables que definen al fendmeno.

El presente trabajo tiene la peculiaridad de que aborda los vinculos entre
aspectos psicoldgicos de los receptores (la personalidad y su percepcion de aspectos
variados de la experiencia), aspectos de la anticipacion de consumo de obras
audiovisuales especificas y rasgos constituyentes de los mensajes audiovisuales. Por
ello, por una parte, agrega informacion de interés para los académicos e investigadores
interesados en el estudio de los usos y gratificaciones de los receptores audiovisuales
actuales; por otra, es un modelo util para el disefio de contenidos audiovisuales mas
eficaces (en sintonia con la evolucién del panorama mediatico que tiende a la
fragmentacion de la oferta programatica). Este estudio, pues, ofrece informacion de
interés también para las distintas industrias de creacion de contenidos (lo que es
relevante si se considera que, dada la evolucion de las redes de telecomunicaciones,
obtener informacion sobre los consumidores es cada vez mas sencillo). En un escenario

de constante evolucion tecnoldgica de los medios de comunicacion, utilizar los tipos de
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personalidad como una herramienta predictiva mas de la eficacia de los mensajes es una

posibilidad real y muy cercana.
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Tablas

Tabla 1. Andlisis factorial de la escala de Entretenimiento

Componente
Factor

1
Entretenimiento 877
Gratificacion .896
Gusto 932
Disfrute 941

Método de extraccion: analisis de componentes principales

a. 1 componente extraido
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