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RESUMEN: La promocion de comportamientos saludables se ha realizado tradicionalmente a través
de mensajes persuasivos que entregan informacion sobre cifras o argumentos y son disefiados con
un objetivo abiertamente persuasivo. No obstante, recientemente se han establecido otras estrategias
como el uso de mensajes narrativos y de formatos mixtos (que combinan informacién y narran una
historia). La evidencia no es concluyente sobre la eficacia de estas tres modalidades de persuasidn
(informacional, narrativa y mixta) ni sobre los mecanismos responsables. Metodologia: Se realizaron
dos experimentos que compararon los efectos de las tres modalidades de mensajes persuasivos
mencionados y que fueron disefiados para promover la higiene del sueno como un factor de control del
peso corporal. Ademds, se contempld el papel de laimplicacion con el tema del mensaje y la necesidad de
cognicién como posibles variables moderadoras. Resultados: Se observd que el mensaje informacional
ejercia efectos indirectos significativos sobre la efectividad percibida del mensaje, las creencias vy la
intencién de conducta a través del mecanismo de la auto-referencia. En cambio, los mensajes narrativos
y mixto debian su eficacia persuasiva a la activacion emocional, el transporte narrativo y la identificacion
con el protagonista. Conclusiones: El presente trabajo avanza los conocimientos sobre persuasion y
sobre las estrategias mas efectivas para disenar campafas de control del peso corporal a través de la
promocién de la higiene del suefio.

Palabras clave: persuasion; comunicacion para la salud; investigacion experimental; analisis de procesos
condicionales; sobrepeso; obesidad; higiene del suefo.

ABSTRACT: Healthy behaviors have traditionally been promoted through persuasive messages that
provide information about figures or arguments and are designed with an openly persuasive objective.
However, other strategies have recently been established, such as the use of narrative messages and
mixed formats (which combine information and tell a story). The evidence is not conclusive about the
efficacy of these three modalities of persuasion (informational, narrative, and mixed) nor about the
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mechanisms responsible. Methodology: Two experiments were carried out that compared the effects
of the three modalities of persuasive messages mentioned and that were designed to promote sleep
hygiene as a factor in controlling body weight. In addition, the role of involvement with the theme of
the message and the need for cognition were considered as possible moderator variables. Results:
It was observed that the informational message exerted significant indirect effects on the perceived
effectiveness of the message, beliefs, and behavioral intention through the self-reference mechanism.
In contrast, the narrative and mixed messages owed their persuasive effectiveness to emotional
activation, narrative transport, and identification with the protagonist. Conclusions: This paper advances
knowledge about persuasion and the most effective strategies to design campaigns to control body
weight through the promotion of sleep hygiene.

Keywords: persuasion; health communication; experimental research; conditional process analysis;
overweight; obesity; sleep hygiene.

1. Introduccion

La comunicacién para la salud es crucial para persuadir a la poblacién sobre condiciones que
adquieren mayor relevancia para la salud mundial, como el sobrepeso y la obesidad, los cua-
les han aumentado significativamente en las ultimas décadas y estan asociados con multiples
enfermedades y efectos negativos para la salud (Organizacién Mundial de la Salud, 2021). La
forma de comunicacién sanitaria que se ha empleado tradicionalmente para intentar persuadir
a las personas para que asuman conductas de autocuidado, es la informacional (Bosone et al.,
2015; Zebregs et al., 2015), llamada también por algunos autores como tradicional (Bekalu et
al., 2018) o retérica (Green y Brock, 2000). Esta forma de comunicacién busca inducir cambios
en los comportamientos de las personas a través de la transmisiéon de informacién basada en
hechos o datos, por lo que es necesario respaldar la informacién con alguna forma de evidencia
para aumentar su legitimidad. De esta forma, la persuasién se basa en el procesamiento de la
informacion, por lo que las evidencias mas utilizadas para dar soporte a este tipo de persuasién
son las de tipo estadistico y testimonial (Dillard y Shen, 2005).

Por otra parte, la persuasién narrativa, basada en historias o relatos, ha demostrado ser efectiva
para disminuir la resistencia ante el intento persuasivo (Green y Brock, 2000; Ratcliff y Sun,
2020; Slater y Rouner, 2002). Los mensajes narrativos tienen una relevancia fundamental en
la interacciéon humana, dado que permiten a las personas internalizar diferentes perspectivas
sobre diversos asuntos y dar sentido a su existencia (Petraglia, 2007). Para que un relato sea
considerado narrativo, debe tener una historia con preguntas sin respuesta, personajes que
enfrentan crisis y una linea argumental. En el campo de la comunicacién para la salud, Kreuter
et al. (2007) definen la narracién como una representacién de eventos y personajes conectados
que contienen mensajes sobre un tema.

Diferentes estudios apoyan la idea de que los formatos persuasivos informacional y narrativo
pueden ser igualmente efectivos (Zebregs et al., 2015), por lo que algunos autores han sugeri-
do la combinacién de ambos formatos (mensajes mixtos) con la idea de sacar provecho de sus
cualidades en conjunto (Allen y Preiss, 1997; De Graaf et al., 2017; Hinyard y Kreuter, 2007;
Zebregs et al., 2015). Aunque en menor medida, los mensajes mixtos (que combinan narracién
y evidencias apoyadas en datos o estadisticas) también han sido utilizados en comunicacién
para la salud. Sin embargo, al no encontrarse una definicién formal de la persuasién mixta en
comunicacién para la salud proponemos la siguiente:

Proceso comunicativo que combina (elementos de) la persuasién narrativa y la persuasion
informacional, con el propésito de influir sobre las percepciones, intenciones y decisiones de
las personas, disminuyendo la resistencia a la persuasién, y proporcionando informacién y datos
precisos sobre un asunto de salud en particular.

A diferencia de la persuasién informacional y la narrativa no se encuentra en la literatura
un desarrollo teérico que plantee cémo son procesados los mensajes mixtos, es decir, sobre
los mecanismos que intervienen para ejercer su impacto actitudinal. Tal vez se deba a que
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comparativamente con los primeros, los mensajes mixtos son incluidos con menor frecuencia
en las investigaciones que estudian el efecto de las distintas formas de persuasion.

Allen y Preiss (1997) concluyeron en su meta-analisis que utilizar ambas formas de evidencia en
el mismo mensaje aumenta la efectividad persuasiva. De Graaf et al. (2017) plantean que debe
estudiarse el efecto de integrar la educacién informativa y narrativa en la prevencién del taba-
quismo para aumentar su efecto persuasivo. Algunos estudios han utilizado formatos mixtos en
sus mensajes persuasivos, como el realizado por Allen et al. (2000) en el que se encontr6é que
los mensajes que combinan ambos tipos de evidencia son mas persuasivos que los que incluyen
un solo tipo de evidencia.

La persuasién en los diferentes tipos de mensaje (informacional, narrativo y mixto) se relaciona
con la activacién de diferentes mecanismos mediadores. La persuasiéon en mensajes informacio-
nales depende de la auto-referencia, la contra-argumentacién, la reactancia, las reacciones afec-
tivas y la elaboracién cognitiva. Por otro lado, la persuasién en mensajes narrativos se relaciona
con la identificacién con los personajes, el transporte narrativo y los procesos afectivos. En el
caso de los mensajes mixtos, se plantea que actian principalmente a través de los mediadores
de la persuasiéon narrativa: el transporte narrativo, la identificacién con los personajes y la
induccién de emociones, al tiempo que disminuyen la contra-argumentacién y la elaboracién
cognitiva. La principal razén para este planteamiento radica en que, como se ha demostrado
en gran parte de la literatura, las narrativas parecen tener una ventaja sobre los mensajes infor-
macionales en comunicacién para la salud, al producir mayor impacto sobre sus receptores
(Braddock y Dillard, 2016; Kreuter et al., 2010; Murphy et al., 2013; Ratcliff y Sun, 2020). Lo
cual significaria que los mensajes persuasivos que incluyen narrativas activarian dichos media-
dores independientemente de si incluyen informacién factual o no, aunque se necesitan nuevas
investigaciones al respecto.

Esta investigacion busca, por tanto, comparar el efecto y determinar los mecanismos de tres
mensajes persuasivos (informacional, narrativo y mixto) diseiados para promover la higiene
del suefio como un factor de control del peso corporal. Se abordé esta tematica debido a la
relevancia del sobrepeso y la obesidad considerados hoy en dia como problemas de salud
publica, y a la relacién innegable entre los patrones de descanso y suenio con el control de
la ingesta caldrica y la disposicién para el gasto caldrico (Ash y Taveras, 2017; Fatima et al.,
2016; Grandner, 2017; Kettner et al., 2015; Ogilvie y Patel, 2017; Record-Cornwall et al., 2022;
Sasaki et al., 2018; Tajiri et al., 2018; Tasali et al., 2022). Los resultados permitiran conocer qué
tipo de mensaje es mas efectivo y a través de qué mecanismos se produce la persuasién para
poder mejorar el disefio de los mensajes y poder promover una conducta de autocuidado en
la poblacién.

2. Vision general e hipotesis

Comparar los mensajes informacional, narrativo y mixto entre si requiere de la identificacién
de procesos mediadores validos para los tres tipos de mensajes. Basados en lo que sefnala la
literatura se proponen las siguientes hipétesis y procesos mediadores:

- Hipdtesis 1: El mensaje informacional (frente a los mensajes narrativo y mixto)
incrementara la auto-referencia, lo que producird un aumento en las actitudes positivas
hacia la respuesta preventiva (efectividad percibida del mensaje, creencias e intenciones).
La auto-referencia es una respuesta cognitiva que se presenta cuando una persona compara
lainformacién recibida con aspectos relevantes sobre si misma, lo que facilita el aprendizaje
y retencién de informacién, asi, entre mas informacién se relacione con el destinatario,
mas afectara las creencias y actitudes. Esto se debe a que el Yo es una estructura de
memoria compleja y altamente organizada, que almacena y mantiene disponible este tipo
de informacién que utiliza en juicios posteriores (De Graaf, 2014). Por esta razén, la auto-
referencia se vera incrementada ante el mensaje informacional mas que ante los mensajes
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narrativos, con lo cual mejorard su impacto persuasivo sobre las variables de resultado
efectividad percibida del mensaje, creencias e intenciones (Burnkrant y Unnava, 1989,
1995; De Graaf, 2014; Debevec y Romeo, 1992; Escalas, 2007; Petty y Cacioppo, 1986).

- Hipdtesis 2: Los mensajes narrativo y mixto disminuiran la elaboracién cognitiva en com-
paracién con el mensaje informacional, mejorando su impacto persuasivo sobre la efecti-
vidad percibida del mensaje, creencias e intenciones. La elaboracion cognitiva se refiere a
la generacién de pensamientos o ideas relevantes (respuestas cognitivas) sobre un men-
saje por parte del individuo expuesto al mismo (Petty y Cacioppo, 1986), lo que implica
una asociacién con conocimientos y experiencias previas que llevan a la formacién de
actitudes particulares. Suckfiill y Scharkow (2009) la describen como “la intensidad del
procesamiento de la informacién”. Segin el Modelo de Probabilidad de Elaboracion, el
procesamiento de la informacién depende de si los argumentos son fuertes o débiles,
por lo que los mensajes narrativos han demostrado disminuir la elaboracién cognitiva y
favorecer la persuasion (Slater y Rouner, 2002).

- Hipdtesis 3: El mensaje informacional, en comparacién con los mensajes narrativo
y mixto, aumentaran la contra-argumentacién y con ello, disminuirdn las respuestas
positivas hacia la conducta preventiva. La contra-argumentacion se define como la
generacién de pensamientos inconsistentes con los argumentos de mensajes persuasivos
(Petty y Cacioppo, 1986) y puede ser una barrera para los esfuerzos persuasivos (Moyer-
Gusé, 2014). Diversos estudios han demostrado que tanto la absorcién narrativa como
la identificacién con los personajes son herramientas utiles para reducir la contra-
argumentacién (Burrows y Blanton, 2015; Chen y Chang, 2017; Hinyard y Kreuter,
2007; Hoeken y Fikkers, 2014; Moyer-Gusé, 2014; Niederdeppe et al., 2011; Ratcliff y
Sun, 2020; Slater y Rouner, 2002).

- Hipdtesis 4: los mensajes narrativos y mixtos incrementaran las emociones positivas, lo
que aumentara la efectividad percibida del mensaje, creencias e intenciones hacia la con-
ducta preventiva.

- Hipdtesis 5: los mensajes narrativos y mixtos disminuiran las emociones negativas, lo que
aumentara la efectividad percibida del mensaje, creencias e intenciones hacia la conduc-
ta preventiva. Las emociones son fundamentales en la respuesta de los individuos a los
mensajes persuasivos, ya que pueden aumentar su aceptaciéon o rechazo (Dillard y Peck,
2000). Diversos estudios han demostrado que las emociones son una parte fundamental
de la experiencia narrativa y estan fuertemente implicadas en el proceso de cémo las
narrativas logran su efecto persuasivo (Nabi y Green, 2015). Por ello, se espera que los
mensajes narrativos generen mas emociones positivas y menos emociones negativas que
los mensajes informacionales, lo que conducird a actitudes mas favorables hacia la con-
ducta preventiva.

- Hipdtesis 6: Los mensajes con formatos narrativos (especialmente el narrativo puro) redu-
ciran la contra-argumentacion a través de la identificaciéon con los personajes y el trans-
porte narrativo (De Graaf et al., 2012), lo que conducira una mayor efectividad percibida
del mensaje, creencias e intenciones. Tanto el transporte narrativo (Green y Brock, 2000)
como la identificacion con los personajes (Cohen, 2001), son considerados como los procesos
principales que median en el efecto persuasivo de mensajes que contienen narrativas. El
primero fue desarrollado por Green y Brock (2000), y luego refinado por Green et al.
(2004), se define como un proceso en el que la atencién se centra en los eventos narrati-
vos, dejando temporalmente de lado la propia realidad, lo que puede llevar a cambios en
las actitudes y comportamientos.

La identificacion con los personajes se refiere al proceso imaginativo por medio del cual los miem-
bros de la audiencia asumen la identidad, objetivos y perspectiva de los personajes de la historia
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(Cohen, 2001; Igartua, 2007, 2010). La identificacién con los personajes puede conducir a
un mayor disfrute y reducir la resistencia a la persuasién al asumir temporalmente el punto
de vista del otro. El transporte narrativo y la identificacién con los personajes son dos meca-
nismos que median en la persuasién incidental mediante contenidos de edu-entretenimiento
(Moyer-Gusé, 2008; Slater y Rouner, 2002).

Nuestro trabajo también considera la relevancia de dos procesos psicolégicos que pueden mode-
rar el efecto del tipo de mensaje sobre los mecanismos procesuales identificados en el epigrafe
anterior y que, por tanto, ajustan el efecto de los mensajes sobre las variables dependientes. En
este caso presentan las hipétesis que consideran estas variables moderadoras:

- Hipétesis 7: Las personas con una alta implicacion personal con el tema del control del
peso corporal seran mas persuadidas por los mensajes que incluyen evidencia mas expli-
cita (informacional), mientras que aquellas con baja implicacién personal seran mas per-
suadidos por el mensaje que no la incluye, o lo hace de forma menos evidente (narrativo
y mixto) (Braverman, 2008). La implicacion personal es una variable fundamental para la
persuasion, ya que influye en la motivacién y atencién de las personas hacia los mensajes.
A medida que aumenta la importancia personal de un tema, los receptores del mensaje se
muestran mas motivados para procesar la informacién (Petty y Cacioppo, 1990).

El grado de implicacién personal actia como un moderador importante que explica las diferen-
cias entre el efecto de los distintos tipos de mensajes sobre las variables procesuales y de resul-
tado. Ademas, la relevancia del tema y su implicaciéon personal son determinantes importantes
de la forma en que las personas procesan los mensajes persuasivos. El grado de implicacién
personal afecta la intensidad del procesamiento de la informacién, pero no a la direccién del
procesamiento, es decir, el generar pensamientos favorables, desfavorables o neutrales frente a
un tema en particular, lo que lleva a pensar que el grado de implicacién personal puede ser un
factor que determina la posibilidad del procesamiento cognitivo (Braverman, 2008).

- Hipétesis 8: El mensaje informacional (frente al mixto) incrementard la auto-referencia
en las personas con alta necesidad de cognicién, pero no en personas con baja o mode-
rada necesidad de cognicién. Hipétesis 9: El mensaje mixto (frente al informacional)
producira efectos positivos sobre las variables procesuales, pero tnicamente en las per-
sonas con baja necesidad de cognicién. La necesidad de cognicion se refiere a la tendencia
de algunas personas por involucrarse y disfrutar los grandes esfuerzos cognitivos para
estructurar y comprender el mundo experiencial. Las personas con alta necesidad de
cognicién estan mas dispuestas a analizar, elaborar y evaluar la informacién a la que
se han expuesto, lo que les permite cambiar sus actitudes o creencias en funcién de la
calidad de los argumentos del mensaje (Baumeister y Vohs, 2007; Cacioppo et al., 1984;
Green, M.C. y Jenkins, K.M., 2020; See et al., 2009). Por tanto, en el presente estudio, se
espera que el mensaje informacional produzca efectos positivos sobre las variables proce-
suales solo en personas con alta necesidad de cogniciéon. Cabe aclarar que la necesidad de
cognicién se analiza inicamente en el estudio 2, que compara el mensaje informacional
frente al mensaje mixto.

Las hipdtesis propuestas fueron probadas a través de dos estudios experimentales. En el pri-
mer estudio se compararon tres mensajes para promover la higiene del suefio como un factor
de control del peso corporal: informacional, narrativo y mixto. En el segundo estudio, se com-
pararon tnicamente los mensajes informacional y mixto. Todos los materiales relacionados con
los experimentos online (los mensajes creados y utilizados, medidas, encuesta de la prueba pilo-
to, archivos de datos y de sintaxis, y el aval de ética) estan disponibles a través de Open Science
Framework (enlace: https://osf.io/zajdx/?view_only=a87dbbd3cb044661b322{f171c0b83e7).
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3. Estudio 1

Este estudio se propuso analizar el efecto mediador de la identificacién con el protagonista, el
transporte narrativo, la contra-argumentacién, la auto-referencia, las emociones y la elabora-
cién cognitiva, y el papel de la implicacién como variable moderadora, comparando los men-
sajes de persuasion informacional, narrativa y mixta. En la Tabla 1 se presentan las variables
utilizadas.

Tabla 1. Variables utilizadas en el Estudiol

Tipo de variable Nombre de la variable

Tipo de mensaje:
- Informacional
- Narrativo

- Mixto

Variable independiente (X)

- Grado de implicacidn con el tema del control del peso

Variable moderadora (X) corporal

- Auto-referencia

- Elaboracién cognitiva
- Emociones positivas
Variable mediadora (M) - Emociones negativas

- Contra-argumentacion
- Transporte

- ldentificacién

- Efectividad percibida del mensaje

- Creencias relacionadas con el control del peso corporal

- Intenciones de mejorar el descanso y el suefio, en aras de
favorecer el control del peso corporal

Variable de resultado (Y)

Fuente: Estudio 1.

Es importante sefalar que el proyecto de investigacién fue avalado por el Comité de Etica de la
Divisién de Ciencias de la Salud de la Universidad del Norte (Colombia).

3.1. Método

Participantes. En el estudio particip6é una muestra de 463 estudiantes universitarios de pregrado
(grado) de la Universidad la Universidad Nacional de Colombia, siendo el 71.9 % hombres y
el 28.1% mujeres con edades comprendidas entre los 16 y 41 afios (M = 21.94, DT = 4.03). La
media del peso de los participantes fue de 64.57 kg. (DT = 11.46), con una altura promedio de
169.57 cm. (DT = 8.54) y un indice de masa corporal (IMC) promedio de 22.43 (DT = 3.43).
Teniendo en cuenta estos valores en el IMC, el 56.9% de los participantes tenian normopeso, el
24.2% bajo peso, el 16.4% sobrepeso y el 1.9% obesidad.

Diserio y procedimiento. Se llevé a cabo un estudio experimental con un disefio multigrupo aleato-
rio en el que se compararon tres mensajes persuasivos escritos (informacional, narrativo y mix-
to) para promover la higiene del suefio como un factor de control del peso corporal. Se envig
una invitacién al email institucional de una muestra de estudiantes invitaindoles a participar en
el estudio. Cada participante recibi6 el enlace a un formulario de Google en el que inicialmente
habia una presentacion general del estudio y el consentimiento informado. En la primera parte
del cuestionario se evaluaron las variables sociodemograficas generales, las medidas biofisicas
(peso y altura) y el grado de implicacién con el tema del control del peso. Posteriormente,
cada participante ley6 uno de los tres mensajes persuasivos y, luego, respondié dos preguntas
de verificacién de la manipulacién experimental y las escalas correspondientes a las variables
mediadoras y dependientes.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
560



Mecanismos y efectos de los mensajes persuasivos de promocion de la higiene del suefio para el control del peso
corporal (555-581)

Estimulos. Se construyeron tres mensajes persuasivos (informacional, narrativo y mixto) basados
en la literatura sobre la relaciéon del control del peso con la higiene del suefio, asi como las
recomendaciones de la American Sleep Association (ASA) (2019) para mejorar los habitos de
descanso y sueno. Adicionalmente, los mensajes fueron creados a la luz de las recomendacio-
nes existentes en la literatura sobre comunicacién y teorias de comportamiento en salud, y en
particular sobre persuasién narrativa; conté ademas con el aporte de expertos en el area de
comunicacién en salud y persuasion.

En el mensaje informacional se exponia cémo el sobrepeso y la obesidad afectan a la poblaciéon
universitaria. Ademads, se informaba de diferentes estudios que senalaban la relacién entre la
ganancia de peso y la alteracion de los habitos de descanso y suefio durante esta etapa de la
vida. Finalmente, se explicitaban las recomendaciones de ASA para mejorar el descanso y sue-
o, y con las cuales se logra la pérdida de peso.

El mensaje narrativo fue escrito en primera persona e incluyé caracteristicas sociodemograficas
similares a la poblacién objetivo, para estimular la similitud y facilitar el proceso de identifica-
cién con el personaje. Asi, el protagonista de la historia era un/a estudiante universitario/a, de
una carrera ofrecida en la universidad donde se realiz6 el estudio y con edad promedio (19
anos). A partir de una encuesta (estudio piloto 1, N=50) se defini6 el nombre y la carrera del
personaje, eligiendo aquellos que no estuvieran asociados a un género especifico (Dani, carrera
de artes). Adicionalmente, los elementos emocionales de la narrativa, como expresiones y expe-
riencias, se basaron en lo hallado en diversas paginas web que incluyen testimonios de personas
que padecen de sobrepeso u obesidad.

Para el mensaje mixto se utiliz6 la féormula N+I+N, lo cual quiere decir que el estimulo narra-
tivo abrié y cerr6 el mensaje, y que la informacién, que en el estimulo informacional fue susten-
tada en estudios, fue presentada por el propio protagonista en la parte central de éste. De igual
manera se utilizaron los elementos emocionales de la narrativa.

Se verificé que los tres mensajes contuvieran en esencia la misma informacién sobre la forma
en que el sobrepeso y la obesidad afectan a la poblaciéon universitaria, la relacién entre estas
situaciones y la alteracién de los patrones de descanso y suefo, asi como las recomendacio-
nes para mejorarlos. Los mensajes finalmente fueron sometidos a una prueba de legibilidad
(https:/legible.es/), en la que se pudo constatar que tenian condiciones similares de extension,
comprensibilidad y anos de estudio (nivel de escolaridad) requeridos para su lectura.

Adicionalmente, se realiz6 una prueba piloto que conté con la participacion de 337 estudian-
tes universitarios (Informacional: 106, Narrativo: 114, Mixto: 117) de instituciones educativas
diferentes a dénde se realizaron los estudios. La prueba piloto permitié constatar que el tema
del control del peso corporal es un asunto de interés para la poblacién estudiantil universitaria.
De igual forma, permitié comprobar la calidad de los mensajes construidos, la semejanza en la
evaluaciéon de la misma y la adecuada manipulacién experimental.

3.2. Medidas

Variables de chequeo de la manipulacion experimental. Para evaluar la eficacia de la manipulacién
experimental se pregunté a los participantes, con escala tipo Likert de cinco puntos, desde 1
= muy en desacuerdo, hasta 5 = muy de acuerdo, sobre: “el mensaje cuenta la historia de una
persona que busca controlar su peso corporal” y “el texto ofrece informacién y datos sobre
cémo afecta el sueno al control del peso corporal”.

Grado de implicacion. Variable moderadora, evaluada a través 3 items basada en la escala utiliza-
da por Braverman (2008) (p.e., ¢en qué medida es importante para usted controlar su dieta?;
1 = nada, hasta 5 = mucho; a = .81, M = 3.45, DT = 0.81).
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Auto-referencia. Variable mediadora evaluada a través de 4 items basadas en la escala propuesta
por Dunlop et al. (2010), (por ejemplo: ¢{cudnto le hizo pensar este mensaje acerca de usted y
su peso corporal?; 1 = nada, hasta 5 = mucho; a = .83, M = 3.1, DT = 0.94).

Elaboracion cognitiva. Variable mediadora evaluada a través de 3 items basadas en la escala uti-
lizada por Igartua y Vega (2016) (p.e.,“Mientras lefa reflexioné intensamente sobre el tema del
sobrepeso /obesidad”; 1 = nada, hasta 5 = mucho; a = .63, M = 3.74, DT = 0.84).

Emociones. Variable mediadora evaluada a través de la escala utilizada por Igartua et al. (2003),
consistente en 8 items ( p.e., “En qué medida ha sentido las siguientes emociones durante la
lectura: entusiasmo, esperanza...”;1 = nada, hasta 5 = mucho). Emociones positivas (o =.75, M
= 2.49, DT = 0.90), emociones negativas; a =.78, M = 2.00, DT = 0.82).

Contra-argumentacion. Variable mediadora evaluada a través de la escala de Moyer-Gusé y Nabi
(2010), compuesta por 4 items (p.e., “Pensaba que la informacién que se daba sobre algunos
temas era inexacta o enganosa”’; 1 = nada, hasta 5 = mucho; a = .75, M = 2.13, DT = 0.76).

Identificacion con el protagonista. Variable mediadora evaluada a través de una escala de 11 items
validada por Igartua y Barrios (2012) ( p.e., “Me he sentido como si yo fuera Dani”, “He tenido
la impresién de vivir realmente yo mismo/a la historia de Dani”; 1 = nada, hasta 5 = mucho;

a=.91,M = 2.96,DT = 0.89).

Transporte narrativo. Variable mediadora evaluada a través de la escala de Appel et al. (2015),
que contiene 5 items (p.e., “Me senti muy implicado mentalmente durante la lectura del rela-
to”, 1 = muy en desacuerdo, a 7 = muy de acuerdo; a =.79, M = 4.12, DT = 1.26).

Efectividad percibida del mensaje. Variable de resultado o dependiente evaluada a través de 6 items
adaptados de la escala utilizada por Kim (2019) (p.e., “El mensaje era creible”; “El mensaje era
convincente”; 1 = muy en desacuerdo, a 7 = muy de acuerdo; a = .84, M = 4.66, DT = 1.13).

Creencias sobre el control del peso. Variable de resultado o dependiente evaluada a través de una
escala creada ad hoc para el estudio, tomando como base la utilizada por Braverman (2008), y
constituida por 4 items (p.e., “Indique en qué medida estd de acuerdo o no con las siguientes
afirmaciones “Mejorar el descanso y el suefio ayuda a controlar el peso”...; 1 = muy en
desacuerdo, a 7 = muy de acuerdo; a = .50, M = 4.56, DT = 0.92).

Intencion de conducta. Variable de resultado o dependiente evaluada a través de una escala cons-
truida ad hoc para el estudio, formada por 6 items (p.e., “Indique su grado de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre diferentes conductas para controlar su peso
corporal: Estoy pensando en hacer un esfuerzo para dormir entre 7 y 8 diarias”...; 1 = muy en
desacuerdo, a 7 = muy de acuerdo; a = .79, M = 4.90, DT = 1.13).

3.3. Analisis de datos

Los datos fueron analizados con el programa SPSS (versién 24) y la macro PROCESS (Hayes,
2022). Para cumplir con los objetivos de la investigacién se consideré que la macro PROCESS
para SPSS era la mas idénea, porque se basa en la regresion lineal maltiple y utiliza técnicas de
bootstrapping, para analizar los mecanismos de un determinado efecto de una variable inde-
pendiente sobre una variable dependiente (mediacién); para analizar sobre las circunstancias
en que se produce un efecto (moderacién); y para analizar si un efecto mediador se produce de
manera diferente en los distintos niveles valores de la variable moderadora (mediacién mode-
rada). El estudio de la mediacién se basa en el analisis de los efectos indirectos, los cuales se
consideran estadisticamente significativos cuando el intervalo de confianza asociado a ese efecto
indirecto no incluye el valor cero (0) (Hayes, 2022; Igartua y Hayes, 2021).
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3.4. Resultados

En primer lugar, se contrast6 la eficacia del proceso de aleatorizaciéon de los participantes a las
condiciones experimentales. Los resultados mostraron que hubo una distribucién homogénea
a las condiciones experimentales en funcion del sexo (X*(2, N = 463) = 248, p = .289) y el
Indice de Masa Corporal' (F(2, 460) = 0.42, p = .656). No se observaron diferencias estadis-
ticamente significativas en el grado de implicacién con el tema del control del peso corporal
en funcién de la condicién experimental (F(2, 460) = 0.99, p = .370). El andlisis estadistico si
arroj6 diferencias significativas entre los grupos respecto a la edad - informacional (M = 22.38,
DT = 4.48), narrativo (M = 22.54, DT = 3.804) y mixto (M = 20.85, DT = 3.537)- en cuyo caso
no se logré la aleatorizaciéon (F(2, 460) = 8.44, p < .001). Sin embargo, esta fue solo una de las
4 variables que se analizaron para garantizar la asignacién aleatoria a las tres condiciones, por
lo que se considera que fue exitosa.

Chequeo de la eficacia de la manipulacion experimental

A través de la prueba ANOVA se encontré que efectivamente respecto al tipo de contenido de
los mensajes: “el texto cuenta una historia” si existian diferencias estadisticamente significativas
(F(2, 460) = 403.82, p < .001) entre los tres grupos: informacional (M = 1.62, DT = 1.09),
narrativo (M = 4.31, DT = 0.80) y mixto (M = 4.30, DT = 0.95). De igual manera ocurri6 con
el “texto ofrece informacién y datos” (F(2, 460) = 37.14, p < .001), entre los grupos: informa-
cional (M = 4.69, DT = 0.68), narrativo (M = 3.81, DT = 1.22) y mixto (M = 4.54, DT = 0.86).
Los hallazgos permiten constatar la adecuada manipulacién experimental por cuanto muestra
que los mensajes difieren en el contenido de la manera en que se propuso.

Contraste de hipotesis

Las hipétesis de mediaciéon (H1, H2, H3, H4 y H5) fueron contrastadas utilizando el modelo
4 de la macro PROCESS, mientras que la hipétesis H6 fue probada con el modelo 80. Aqui es
importante recordar que en los andlisis mediacionales con la macro PROCESS se considera
un efecto indirecto significativo cuando el intervalo de confianza generado por las técnicas de
bootstrapping no incluye el valor cero (0). Asi, en el estudio los andlisis mediacionales significa-
tivos se dieron con respecto los mediadores auto-referencia (H1), contra-argumentacién (H3),
emociones positivas (H4) (véase Tabla 2), tal como se muestra mas adelante.

Tabla 2. Hipdtesis confirmadas en estudio 1

p A anq Resultado de la
Numero de hipdtesis iy
Contrastacion

El mensaje informacional (frente a los mensajes narrativo y mixto)
incrementard la auto-referencia, lo que producird un aumento en

H1 . " . . L Se confirma
las actitudes positivas hacia la respuesta preventiva (efectividad
percibida del mensaje, creencias e intenciones).
El mensaje informacional, en comparacion con los mensajes narrativo )
Se confirma

H3 y mixto, aumentaran la contra-argumentacién y con ello, disminuiran

o, . . arcialmente
las respuestas positivas hacia la conducta preventiva. P

Los mensajes narrativos y mixtos incrementaran las emociones
H4 positivas, lo que aumentara la efectividad percibida del mensaje, Se confirma
creencias e intenciones hacia la conducta preventiva.

Fuente: Estudio 1.

La hipétesis 1 planteaba “El mensaje informacional (frente a los mensajes narrativo y mixto)
incrementara la auto-referencia, lo que producira un aumento en las actitudes positivas hacia
la respuesta preventiva: efectividad percibida del mensaje (a), creencias (b) e intenciones (c)”.

LEl indice de Masa Corporal (IMC) es una estadistica desarrollada por Adolphe Quetelet en la primera mitad del siglo 19
para evaluar la grasa corporal, cuya férmula es IMC = Peso (kg) / altura (m)2. Se considera un peso normal un IMC entre
20y 24.9; sobrepeso entre 25 y 29.9; obesidad cuando es igual o mayor a 30; bajo peso cuando es inferior a 20.
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Los resultados (véase Figura 1) permiten su confirmacién sobre las tres variables de resultado.
Mientras que no se encontraron diferencias entre los mensajes narrativo y mixto.

Figura 1. Analisis mediacionales de la auto-referencia sobre las variables dependientes:
efectividad percibida del mensaje (a), creencias (b) e intenciones (c).

Auto-referencia (M)

a.
a;=-0,29** b=0, 744
2,=0,16
Mensaje I vs Ny M (X1 C€,=0,02 .
ensaje I vs Ny MX1) : Efectividad
C’,=-0,07 percibida del
Mensaje N vs M (X2) mensaje (Y)

Efectos a,b:X1->M->Y B=-0.223, SE= 0.069, 95%IC [-0.361, -0.087]

indirectos
relativos a,b:X2->M->Y B=0.125, SE= 0.083, 95%IC [-0.034, 0.289]
b Auto-referencia (M)

b=0,19%%*
C’,=0,03

| Mensaje [ vs Ny M (X1)
Creencias (Y)

| Mensaje N vs M (X2)

Efectos a;b:X1->M->Y B=-0.057, SE= 0.024, 95%IC [-0.110, -0.017]

indirectos
relativos | 8:b:X2->M->Y B=0.032, SE= 0.023, 95%IC [-0.009, 0.082]

Auto-referencia (M)

b=0,42%%*
C’=0,19

Intenciones (Y)

| Mensaje I vs Ny M (X1)

| Mensaje N vs M (X2)
Efectos a,b:X1->M->Y B=-0.125, SE= 0.043, 95%IC [-0.215, -0.047]
indirectos
. :X2- - — — o _
relativos a,b:X2->M->Y B= 0.070, SE= 0.047, 95%IC [-0.019, 0.168]

+p<.10, ¥ p<.05, ** p<.01, *** p <.001
Fuente: Datos del estudio 1.

Los resultados de la Figura 2, son coherentes con lo planteado en la hipétesis 3: el mensaje
informacional (versus el narrativo y el mixto) indujo una mayor contra-argumentacién y ello
se asociaba, a su vez, a una menor eficacia percibida (a) y a una menor intencién de conducta
preventiva (c). Sin embargo, no hubo efecto significativo sobre las creencias (b). Y tampoco se
encontraron diferencias estadisticamente significativas entre los mensajes narrativo y mixto.
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Figura 2. Analisis mediacionales de la contra-argumentacién sobre las variables dependientes:
efectividad percibida del mensaje (a), creencias (b) e intenciones (c).

Contra-argumentacién (M)

a.
a,=0,15* b 0,30
| Mensaje I vs Ny M (X1) Eloctivided
percibida del
| Mensaje N vs M (X2) mensaje (Y)

Efectos a,b:X1->M->Y B=-0.048, SE= 0.024, 95%IC [-0.100, -0.004]

indirectos
relativos a,b:X2->M->Y B=-0.011, SE= 0.028, 95%IC [-0.070, 0.043]
b Contra-argumentacion (M)
b=-0,09
2,=0,03
| Mensaje [ vs Ny M (X1) C’=-0,00

| Mensaje N vs M (X2)

Efectos a,b:X1->M->Y B=-0.016, SE= 0.013, 95%IC [-0.046, 0.006]

indirectos
relativos | 2:b:X2->M->Y B=-0.004, SE= 0.011, 95%IC [-0.032, 0.016]

Contra-argumentacion (M)

aI:O,IS* :_0’25***

| Mensaje 1vs Ny M (x1)

Intenciones (Y)

| Mensaje N vs M (X2)
Efectos a,b:X1->M->Y B=-0.040, SE= 0.020, 95%IC [-0.084, -0.003]
indirectos

relativos a,b:X2->M->Y B=-0.009, SE= 0.024, 95%IC [-0.055, 0.031]

+p<.10,*p<.05, %% p<.01,**p< .00l

Fuente: Datos del estudio 1.

La hipétesis 4 planteaba “Los mensajes narrativo y mixto (frente al informacional) incremen-
taran las emociones positivas, lo que conducira a actitudes mas favorables hacia la conducta
preventiva efectividad percibida del mensaje (a), creencias (b) e intenciones (c)”. Los resultados
(Figura 3) permiten la confirmacién de esta hipétesis sobre todas las variables dependientes.
Ademas, no se encontraron diferencias significativas entre los mensajes narrativo y mixto.
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Figura 3. Analisis mediacionales de las emociones positivas sobre las variables dependientes:

efectividad percibida del mensaje (a), creencias (b) e intenciones (c).

Emociones positivas (M)

a,=0,24** b=0,38***

Mensaje I vs Ny M (X1) Efectividad

percibida del
mensaje (Y)

Mensaje N vs M (X2)

Efectos a,b:X1->M->Y B=0.094, SE= 0.036, 95%IC [0.028, 0.170]

indirectos
relativos a,b:X2->M->Y B=-0.025, SE= 0.039, 95%IC [-0.104, 0.051]
b Emociones positivas (M)
0,09*
| Mensaje [ vs Ny M (X1)
Creencias (Y)
| Mensaje N vs M (X2)

Efectos a,b:X1->M->Y B=0.024, SE=0.015, 95%IC [0.001, 0.060]
indirectos

relativos | 8:b:X2->M->Y B=-0.006, SE=0.011, 95%IC [-0.034, 0.013]

Emociones positivas (M)

b= 0,26%**
C’,=0,00

Intenciones (Y)

Mensaje I vs Ny M (X1)

Mensaje N vs M (X2)

Efectos a,b:X1->M->Y B=0.065, SE= 0.026, 95%IC [0.018, 0.122]
indirectos
relativos a,b:X2->M->Y B=-0.017, SE=0.027, 95%IC [-0.074, 0.035]

+p<.10, * p <.05, ** p < .01, *¥** p < .001

Fuente: Datos del estudio 1.

Si bien en la hipétesis 6, que comparaba tinicamente los mensajes narrativo y mixto, respecto
al papel mediador del transporte narrativo, la identificacién con los personajes y la contra-
argumentacioén, los analisis no arrojaron resultados estadisticamente significativos. De hecho,
los analisis muestran que los resultados en ambas variables fueron muy similares para ambos

tipos de mensaje (véase Tabla 3 y 4).
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Tabla 3. Comparacién estadisticos descriptivos entre mensajes narrativo y mixto,
para variables de identificacién y transporte (Estudiol)

Identificaciéon con Dani

Condicién experimental Media DT t N | p

Mensaje Narrativo 2.76 0.89

-0.04 307 .964
Mensaje Mixto 2.76

0.89
Transporte narrativo

Mensaje Narrativo 4.12 1.32

-0.02 307 .978

Mensaje Mixto 4.12 1.20

Fuente: Datos del estudio 1.

Tabla 4. Efectos indirectos de la condicién experimental en las variables de resultado, a través del
transporte, la identificacién y la contra-argumentacién (Estudio 1).
Resultados PROCESS Modelo 80

Variable dependiente: Efectividad percibida del mensaje (Y)

Efecto BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL -0.0083 0.0889 -0.1823 0.1695
Ind1 0.0016 0.0581 -0.1136 0.1172
Ind2 0.0016 0.0369 -0.0719 0.0793
Ind3 -0.0113 0.0271 -0.0665 0.0423
Ind4 0.0001 0.0045 -0.0094 0.0095
Ind5 -0.0004 0.0083 -0.0179 0.0170

Efecto BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL -0.0015 0.0315 -0.0657 0.0596
Ind1 0.0011 0.0434 -0.0886 0.0877
Ind2 -0.0010 0.0247 -0.0528 0.0496
Ind3 -0.0015 0.0078 -0.0220 0.0112
Ind4 0.0000 0.0012 -0.0026 0.0026
Ind5 0.0000 0.0022 -0.0049 0.0048

Variable dependiente: Intencién de conducta

Efecto BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL -0.0070 0.0516 -0.1137 0.0925
Ind1 0.0014 0.0523 -0.1056 0.1027
Ind2 -0.0002 0.0118 -0.0226 0.0283
Ind3 -0.0080 0.0206 -0.0548 0.0299
Ind4 0.0001 0.0034 -0.0067 0.0075
Ind5 -0.0003 0.0064 -0.0143 0.0122

Fuente: Datos del estudio 1.

Nota: Clave efecto indirecto: Ind1 MENS>TRANSP->Y; Ind2 MENS>IDENTIF-2Y; Ind3 MENS—>
CONTARG=Y; Ind4 MENS>TRANSP>CONTARG=Y,; Inds MENS2>IDENTIF>CONTARG>Y
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Al margen de la contrastacién de hipétesis, llama la atencién los resultados respecto a la identi-
ficacién con el personaje tanto para el mensaje narrativo (M = 2.76, DT = 0.89), como para el
mensaje mixto (M = 2.76, DT = 0.89), que ademads de ser practicamente idénticos, se sitdan por
debajo de la media tedrica.

Finalmente, para contrastar la H7, “Las personas con una alta implicacién personal con el tema
del control del peso corporal seran mas persuadidas por los mensajes que incluyen evidencia
mas explicita (informacional), mientras que aquellas con baja implicacién personal seran mas
persuadidos por el mensaje que no la incluye, o lo hace de forma menos evidente (narrativo y
mixto)”, se utiliz6 la macro PROCESS (modelo 1) (Hayes, 2022), no observandose ningtn efec-
to de interaccion significativo entre la variable independiente y la variable moderadora (impli-
cacion con el tema de control del peso), que arrojé valores de p >.05. Por tanto, se concluye que
la implicacién no actué como una variable moderadora y se rechaza la H7.

3.5. Discusidn

En el primer estudio, se evaluaron tres tipos de mensajes (informacional, narrativo y mixto)
en términos de su efectividad. No se encontraron diferencias significativas en la efectividad
percibida, creencias e intenciones entre los grupos. Estos resultados difieren de investigaciones
anteriores (Zebregs et al., 2015) pero respaldan la eficacia de mensajes narrativos y estadisticos.
No se confirmé que los mensajes mixtos fueran superiores a los de enfoque tnico.

La auto-referencia se identific6 como mediadora de los efectos del mensaje informativo en las
variables de resultado, en linea con la literatura sobre persuasién que sugiere que argumentos
s6lidos fomentan la reflexion personal (Escalas, 2007). La mayor auto-referenciacién se asocié
con actitudes mas positivas hacia el mensaje.

Las emociones positivas actuaron como mediadoras de los efectos de los mensajes narrativos
y mixtos en la efectividad percibida, creencias e intenciones, respaldando la idea de que las
narrativas influyen a través de las emociones (Dillard y Peck, 2000). No hubo diferencias sig-
nificativas en la identificacién con el personaje y el transporte narrativo entre los mensajes
narrativo y mixto, indicando que la inclusiéon de informacién adicional en la narrativa no afecta
estos aspectos.

Aunque las medias de identificacién estuvieron por debajo de lo esperado, la similitud demo-
grafica del protagonista con la poblacién objetivo puede haber influido positivamente en la dis-
posicion afectiva, aunque no en la identificacién plena. La falta de identificacién puede deberse
a la normalidad del peso de los participantes y su relacién con el tema del control de peso.

En resumen, el estudio 1 muestra que la férmula del mensaje mixto es efectiva, pero se nece-
sitan mas investigaciones para explorar combinaciones de mensajes mixtos y otras variables
moderadoras.

4. Estudio 2

Este estudio se propuso analizar el efecto mediador de la contra-argumentacién, la auto-
referencia, las emociones y la elaboracién cognitiva, y el papel de la implicacién y la necesidad
de cognicién como variables moderadoras, comparando dos estrategias de persuasion:
informacional y mixta. Para este estudio se analizé adicionalmente la variable moderadora
necesidad de cognicion, definida por Petty y Cacioppo (1984) como la tendencia a involucrarse
y disfrutar de los esfuerzos cognitivos (gusto por pensar). Se consider6 que esta variable
puede ajustar la forma en que se procesan los mensajes, basado en las preferencias de los
individuos respecto al esfuerzo cognitivo y que, por tanto, podria condicionar la valoracién
de su credibilidad, y, en definitiva, su efecto persuasivo (Baumeister y Vohs, 2007; Cacioppo y
Petty, 1984). En la Tabla 5 se presentan las variables utilizadas.
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Tabla 5. Variables utilizadas en el Estudio 2

Tipo de variable Nombre de la variable

Tipo de mensaje:
Variable independiente (X) - Informacional
- Mixto

- Grado de implicacion con el tema del control del peso corporal

Variable moderadora (X) - Necesidad de cognicién

- Auto-referencia

- Elaboracién cognitiva
Variable mediadora (M) - Emociones positivas

- Emociones negativas

- Contra-argumentacion

- Efectividad percibida del mensaje

- Creencias relacionadas con el control del peso corporal

- Intenciones de mejorar el descanso y el suefo, en aras de
favorecer el control del peso corporal

Variable de resultado (Y)

Fuente: Estudio 2.

4.1. Método

Participantes. Estudiantes universitarios de pregrado de la Universidad del Norte, en Barran-
quilla (Colombia) (N= 316, 63.6 % mujeres), con edades comprendidas entre los 16 y 35 afios
(M = 19.1, DT = 1.93). La media del peso de los participantes fue de 63.76 kg. (DT = 13.82),
con una altura promedio de 167cm. (DT = 9.42) y un indice de masa corporal (IMC) promedio
de 22.75 (DT=3.87). Teniendo en cuenta estos valores en el IMC, el 56% de los participantes
tenian normopeso, el 22.5% bajo peso, el 15.2% sobrepeso y el 6.3% obesidad.

Diseno y procedimiento. Se llevé a cabo un estudio experimental en el que se compararon dos
mensajes persuasivos (informacional y mixto) para promover la higiene del suefio como un
factor de control del peso corporal. Se envié una invitacion al email institucional de una mues-
tra de estudiantes invitindoles a participar en el estudio. Para este estudio se cont6 con la
plataforma QUALTRICS, a través de la Universidad de Salamanca, que permitié desarrollar el
procedimiento de la misma manera que en el estudio 1.

Estimulos. Se utilizaron exactamente los mismos mensajes informacional y mixto construidos
para el estudio 1.

4.2. Medidas

En este estudio se utilizaron exactamente las mismas escalas del estudio 1, con excepcién de
la de transporte narrativo y la de identificacién, que no se incluyeron puesto que tnicamente
el mensaje mixto contenia el elemento narrativo. Sin embargo, se incorporé la necesidad de
cognicién como variable moderadora.

Para la evaluacién de la necesidad de cognicion se utilizé la escala de Falces et al. (2001), que consta
de 18 items que buscan evaluar la tendencia de los participantes a disfrutar de procesos cogni-
tivos complejos (p.e., “Me produce mucha satisfaccion pasarme horas y horas reflexionando y
pensando”, 1 = nada caracteristico de mi, 5 = muy caracteristico de mi).

Los andlisis iniciales de cada una de las escalas arrojaron los siguientes resultados: Necesidad
de cognicién (a = .72, M = 3.44, DT = 0.41), Grado de implicacién (a = .80, M = 3.52, DT
= 0.85), la Auto-referencia (o = .84, M = 3.19, DT = 0.93), la Elaboracién cognitiva (a = .73,
M = 3.93, DT = 0.87), las Emociones positivas (o = .78, M = 2.46, DT=.94), las emociones
negativas (o = .79, M = 2.20, DT = 0.86), la Contra-argumentacién (a = .75, M = 2.12, DT =
.78), la Efectividad percibida del mensaje (a = .80, M = 5.10, DT = 0.95), las Creencias (a =
.69, M = 5.40, DT = 0.93) y la Intencién de conducta (o = .82, M = 5.09, DT = 1.13).
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4.3. Anadlisis de datos

El analisis se realiz6 a través de modelos de mediacién que se basan en modelos de regresién
lineal multiple (path analysis), ejecutados con la macro PROCESS (Hayes, 2022) para
el programa SPSS (versiéon 24), donde lo esencial es analizar la significacion de los efectos
indirectos mediante la inferencia basada en intervalos de confiada generados por la técnica de
bootstrapping.

4.4, Resultados

Es importante recordar que en este estudio Ginicamente se comparé el mensaje informacional
versus el mensaje mixto.

Comprobacion de la eficacia del proceso de aleatorizacion

En el segundo estudio participaron un total de 316 estudiantes universitarios, observandose
una distribucién homogénea en los dos grupos experimentales en funcién de la edad (¢(314)
= 0.978, p = .329), el sexo de los participantes (X*(1, N = 314) = 0.31,p = .573) y el Indice
de Masa Corporal (#(314) = 0.42, p = .668). Tampoco se observaron diferencias significativas
entre los dos grupos experimentales en el grado de implicacién con el tema del control del peso
corporal (t(314) = -0.08, p = .935) ni en la necesidad de cognicién (£(314) = 0.75, p = .451).
En conclusién, se logré la aleatorizacion en las cinco variables consideradas, lo cual asegura la
validez interna del estudio (Igartua, 2006).

Chequeo de la eficacia de la manipulacion experimental

Mediante la prueba t de Student se comprobé que existian diferencias estadisticamente signi-
ficativas en funcién del grupo experimental (informacional M = 2.35, DT = 1.323; mixto M =
3.84, DT = 1.093) con respecto a la variable de chequeo “El texto cuenta una historia”, (¢(314)
= -10.93, p < .001). Sin embargo, tal como cabia esperar (ya que ambos mensajes contenian
informacién abstracta), no se apreciaron diferencias significativas ({(314) = -0.43, p = .668) en
el item “El texto ofrece informacién y datos” entre el mensaje informacional (M = 4.41, DT
= 0.910) y el mensaje mixto (M = 4.45, DT = 0.774). Estos hallazgos confirman la adecuada
manipulaciéon experimental en el contenido de los mensajes, de la manera en que se propuso
llevar a cabo.

Contraste de hipotesis

Las hipétesis de mediacién fueron contrastadas utilizando el modelo 4 de la macro PROCESS
para SPSS (Igartua y Hayes, 2021). Las hipétesis que obtuvieron andlisis mediacionales sig-
nificativos se dieron con respecto a los mecanismos mediadores emociones positivas (H4) y
emociones negativas (H5) (se rechazaron las demas hipétesis de mediaciéon), que se presentan
a continuacion:

Tabla 6. Hipétesis confirmadas en estudio 2

N de hipstesis Resultado de a Contrastacién

El mensaje mixto (frente al informacional) incrementara las emociones
positivas, lo que conducira a actitudes mds favorables hacia la conducta
preventiva (efectividad percibida del mensaje (a), creencias (b) e
intenciones (c)

H4 Se confirma parcialmente

“El mensaje mixto (frente al informacional) disminuiran las emociones
H5 negativas, lo que conducira a actitudes mas favorables hacia la conducta | Se confirma parcialmente
preventiva (efectividad percibida del mensaje, creencias e intenciones)”

“El mensaje mixto (frente al informacional) reducira la contra-
H7 argumentacion en las personas con baja implicacién con el tema, pero no | Se confirma
en las personas con alta o moderada implicacién”

Fuente: Estudio 2.
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La hipétesis 4 planteaba: El mensaje mixto (frente al informacional) incrementara las emocio-
nes positivas, lo que conducird a actitudes mas favorables hacia la conducta preventiva (efecti-
vidad percibida del mensaje (a), creencias (b) e intenciones (c). Los resultados (véase Figura 4)
permiten confirmar parcialmente esta hipétesis, puesto que se encontré un efecto mediador
significativo de las emociones positivas sobre las intenciones (c), pero no sobre las otras dos
variables de resultado.

Figura 4. Efecto indirecto de la modalidad del mensaje (informacional versus
mixto) sobre las variables de resultado a través de las emociones positivas

Emociones positivas (M)

b= 0,24%**
a=0,25*

C’=-0,24*

Mensaje [vs M (X) | Intencién (Y)

Efecto indirecto ‘[ ab: X->M->Y B=0.062, SE= 0.033, 95%IC [0.009, 0.139]
+p<.10, * p<.05, ** p<.01, *** p <.001

Fuente: Datos estudio 2.

La hipétesis 5 planteaba: “El mensaje mixto (frente al informacional) disminuiran las emociones
negativas, lo que conducira a actitudes més favorables hacia la conducta preventiva (efectividad
percibida del mensaje, creencias e intenciones)”. Los resultados (véase Figura 5) mostraron que
efectivamente el mensaje mixto funcioné mejor sobre las variables de resultado de efectividad
percibida del mensaje (a) y las intenciones de conducta (b), pero no porque disminuyese las
emociones negativas, sino porque las aument6 en comparaciéon con el mensaje informacional,
lo que nos lleva a aceptar parcialmente la hip6tesis.

Figura 5. Efecto indirecto de la modalidad del mensaje (informacional versus mixto) sobre las
variables de resultado efectividad percibida del mensaje (a) y las intenciones (b, a través de las
emociones negativas

a. Emociones negativas (M)
b= 0,19%*
C=-0,08 Efectividad
Mensaje Ivs M (X) | B percibida del
mensaje (Y)

Efecto indirecto { ab: X->M->Y B=0.043, SE= 0.024, 95%IC [0.047, 0.099]

b. Emociones negativas (M)

b= 0,22%*
a=0,22%

() 93k -
Mensaje [ vs M (X) I =023 P Intencion (Y)

Efecto indirecto { ab: X->M->Y B=0.051, SE=0.030, 95%IC [0.044, 0.107]

+p <.10, * p<.05, ** p <.01, *** p <.001

Fuente: Datos estudio 2.
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Finalmente, se contrastaron las hipétesis de moderacion sobre el papel de la implicacién (H7) y
de la necesidad de cognicién (H8 y H9) mediante el modelo 1 con la macro PROCESS (Hayes,
2022),

Los analisis demostraron que la variable implicacién con el tema del control del peso actué
como una variable moderadora significativa sobre la contra-argumentacién (b, =0.27, p = .007)
y un efecto tendencial sobre las emociones positivas (b, = -0.20, p = .099), tal como se observa
en la Tabla 7.

Tabla 7. Interaccién entre el tipo de mensaje persuasivo y el grado de implicacién
en las variables mediadoras

Variabis procesuales n--

X * GRADOIMP — Auto-referencia 0.0803 0.1192

X * GRADOIMP — Elaboracién cognitiva 0.0317 0.118 777
X * GRADOIMP — Emociones positivas -0.2016 0.122 .099
X * GRADOIMP — Emociones negativas -0.0923 0.113 414
X * GRADOIMP — Contra-argumentacion 0.2769 0.1021 .007

Fuente: Datos del estudio 2.

Nota: La variable independiente (X) corresponde a la comparacién del mensaje informacional (0) vs
mensaje mixto (1). La variable moderadora (W) es el grado de implicacién (GRADOIMP). b, = es el
coeficiente de regresiéon que cuantifica el efecto de interaccién entre la variable mdependlente y la
variable moderadora en las variables procesuales consideradas. ES = error estdndar, p = significancia
estadistica.

Con relacién a los efectos condicionales del tipo de mensaje sobre la contra-argumentacion se
encontr6 que el mensaje mixto incrementaba la contra-argumentacién tnicamente en las per-
sonas con un alto grado de implicacion, y, en particular, en los individuos con puntuaciones por
encima de 4.11 (véanse tablas 8 y 9). También se observé que disminuia en aquellas personas
con un bajo grado de implicacién, con puntajes por debajo de 2.25 (véase Figura 6).

Tabla 8. Efectos condicionales del tipo de mensaje sobre la contra-argumentacién
en funcién del grado de implicacién con el tema.

Variabis procesuales n--

Grado de implicacion bajo (2,6592) -0.1935 0.1123
Grado de implicaciéon medio (3,5158) 0.0437 0.0872 616
Grado de implicacidn alto (4,3724) 0.2809 0.1234 .023

Fuente: Datos estudio 2.

Tabla 9. Valores del moderador grado de implicacién que definen la regién de significancia
de Johnson-Neyman.

2.2519 7.59 92.40

4.1143 81.01 18.98

Fuente: Datos estudio 2.
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Figura 6. Regiones de significancia de Johnson-Neyman para el efecto condicional del
tipo de mensaje en la contra-argumentacién en funcién del nivel de implicaciéon con el tema

1,001

95% Cl Upper limit

50+ _.* " Pointestimate

95% Cl Lower limf

95% CI Upper limit e
- 50+ / Y

Point estimate

-1,007]

- 95% CI Lowerlimit

1,50 2,25 L4

T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Grado de implicacidn con el tema de control del peso corporal

Fuente: Datos estudio 2.

Se confirma entonces la hipétesis 7, sobre el efecto de moderacién entre el tipo de mensaje
y la implicaciéon sobre la contra-argumentacién: “El mensaje mixto (frente al informacional)
reducird la contra-argumentacién en las personas con baja implicacién con el tema, pero no en
las personas con alta o moderada implicacién”. De manera especifica se observa que el efecto
del mensaje mixto (versus informacional) sobre la contra-argumentacién es positivo cuando
la implicacién es alta: a medida que se incrementa la implicacién con el tema, el mensaje
mixto genera mayor contra-argumentacion que el mensaje informacional. En cambio, cuando
la implicacién es baja, el efecto del mensaje mixto (versus informacional) sobre la contra-
argumentacion es negativo: a medida que se reduce la implicacién, el mensaje mixto genera
menos contra-argumentacion que el informacional (porque el efecto condicional es negativo).

Con relacién al efecto moderador de la necesidad de cognicién sobre las variables procesuales
(H8 y H9), los resultados (véase Tabla 10) permiten concluir que dicha variable no actué como
un moderador significativo.

Tabla 10. Interaccion entre el tipo de mensaje persuasivo y la necesidad de cogniciéon
sobre las variables procesuales (Estudio 2)

Variables procesuales b, SE p
X * NECOG — Auto-referencia 0.3706 0.2522 142
X * NECOG — Elaboracién cognitiva 0.2638 0.2359 .264
X * NECOG — Emociones positivas 0.1568 0.2563 541
X * NECOG — Emociones negativas -0.1091 0.2377 .656
X * NECOG — Contra-argumentacion 0.2311 0.2164 .286

Fuente: Datos estudio 2.
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4.5. Discusion

El estudio 2 comparé mensajes informacionales y mixtos, encontrando similitudes y diferencias
con el estudio 1. Ambos mensajes promovieron la higiene del suefio como factor para controlar
el peso. Esto respalda los resultados de Mazor et al. (2007), que mostraron efectos similares en
diferentes formatos persuasivos en conocimientos y creencias.

El mensaje mixto generé mas emociones positivas y negativas, siguiendo la idea de que la per-
suasién a través de narrativas induce emociones que aumentan la aceptacion del mensaje men-
saje (Dillard y Peck, 2000; Nabi y Green, 2015). Se identificaron correlaciones positivas entre
la implicacién y variables como contra-argumentacién y emociones positivas, concordando con
la literatura que sugiere mayor reflexién en temas de interés (Burnkrant y Unnava, 1995; De
Graaf, 2014; Escalas, 2007). Sin embargo, esto difiere ligeramente del estudio 1.

El grado de implicaciéon afecté las emociones positivas en el mensaje mixto: mas experimenta-
das en personas poco o moderadamente implicadas. Esto coincide con la idea de que narrativas
son persuasivas en personas menos interesadas (Braverman, 2008). No se encontraron efectos
de mediacién moderada en los resultados. El mensaje mixto redujo la contra-argumentacién
en personas poco implicadas y la aumenté en las muy implicadas. Esto concuerda con estudios
que muestran que solo los muy interesados procesan argumentos, mientras otros disminuyen
este proceso (Braverman, 2008; Petty et al., 2004; Petty y Cacioppo, 1986; Ratcliff y Sun, 2020).

No se hallaron efectos indirectos significativos, excepto un efecto positivo del mensaje mixto
en intenciones de conducta a través de emociones positivas. Aunque el mensaje mixto indujo
emociones negativas, estas también afectaron positivamente la efectividad percibida y las inten-
ciones de conducta.

En resumen, el mensaje mixto actud a través de emociones y ambos mensajes fueron efectivos,
condicionados por la implicacién. Aunque respaldados por la teoria de persuasion, se requiere
mas investigacién en mensajes mixtos y su relacion con la implicacién.

5. Discusion general y conclusiones

Los resultados de los estudios 1 y 2 permiten corroborar la utilidad de los distintos enfoques
persuasivos en comunicacién en salud. Si bien son imprescindibles los avances respecto al
desarrollo de la persuasién narrativa (que incluye también la persuasién mixta), la persuasién
informacional sigue siendo importante para persuadir a algunas personas, por ejemplo, para
aquellas que estin muy interesadas en un tema en particular o que prefieren argumentos
fuertes y consistentes para considerar cambiar su forma de pensar y actuar (Braverman, 2008).
Por ello, es importante recordar lo que han afirmado algunos autores sobre que el uso de
cualquiera de las formas persuasivas de los mensajes dependera de las caracteristicas que tenga
el publico objetivo, asi como el asunto especifico que se desee promover (Bekalu et al., 2018;
Frank et al., 2015; Thompson y Kreuter, 2014). En este sentido, la investigacién formativa
sigue siendo una herramienta 1til y necesaria para identificar esas caracteristicas y guiar la
construccién de los mensajes lo que, en definitiva, conduce a la mejora de los efectos persuasivos
de la comunicacién en salud (Igartua, 2017).

Respecto al mensaje informacional, el estudio 1 permitié concluir que es a través de la auto-
referencia (la capacidad de reflexionar sobre si mismo durante el procesamiento del estimulo)
como ejerce su efecto persuasivo (Chang, 2011) y que, como lo senala la literatura, esto se
produce cuando los niveles de auto-referencia son moderados (Meyers-Levy y Peracchio, 1996).
La estimulacién de la auto-referencia se logra a través de mensajes persuasivos fuertes, es decir,
que contienen argumentos y datos que sustentan el contenido del mensaje (Haugtvedt y Petty,
1989; Petty y Cacioppo, 1986; Petty et al., 1981). En los estudios realizados, el mensaje mixto,
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que incluy6 informacién y datos en la narrativa, no obtuvo un efecto significativo sobre la auto-
referencia, por lo que es posible sostener que los procesos cognitivos de la persuasién narrativa
e informacional son distintos y excluyentes entre si (Green y Brock, 2000, 2005; Green et al.,
2002).

En el primer estudio, se observé que los mensajes narrativo y mixto ejercieron su efecto per-
suasivo a través de las emociones positivas. Este resultado, coincide con lo sefialado por varios
autores sobre la relevancia de la evocaciéon de las emociones para que se produzca el efecto
persuasivo a través de los relatos (Appel y Richter, 2010; Cho et al., 2014; De Graaf'y Hustinx,
2011; Dillard y Peck, 2000, Hakemulder et al., 2017; Nabi, 2015). Con relaciéon al mensaje mix-
to, un hallazgo significativo del primer estudio es que éste no afect6 los procesos de transporte
narrativo e identificacién con el protagonista. En otras palabras, la inclusién de informacién y
datos en la narrativa no alteré la forma en que ejerce su efecto persuasivo. Adicionalmente, en
el primer estudio el mensaje mixto logré su efecto sobre las variables de efectividad percibida
del mensaje e intenciones de conducta a través de la mediacion de las emociones positivas.

En el segundo estudio, el mensaje mixto tuvo un impacto favorable sobre la intencién de con-
ducta preventiva a través de las emociones positivas, pero también a través de las emociones
negativas, que ademas beneficiaron la efectividad percibida del mensaje. Tal como se esperaba,
en este mismo estudio, el mensaje mixto disminuy6 la contra-argumentacién tnicamente en
las personas con bajo grado de implicacién y la aumenté en personas con alto grado de impli-
cacion. Como se ha senialado hasta el momento, diferentes autores a través de sus estudios
experimentales apoyan la idea de que tinicamente quienes estin muy interesados en un tema
en particular estin mas dispuestos a procesar cognitivamente los argumentos presentados,
mientras quienes no lo estin menguan este proceso (Braverman, 2008; Petty et al., 2004; Petty
y Cacioppo, 1986; Ratclift y Sun, 2020).

Es importante resaltar la mediacién de las emociones (positivas en estudio 1 y 2, negativas
en estudio 2) en el efecto logrado por los mensajes con historias (narrativo y mixto), tal como
lo senala Nabi (1999). Mas aun, estudios recientes senalan que la emocién no es un dominio
separado de la cognicidén, sino que por el contrario la emocién estd representada en multiples
niveles de los sistemas sensoriales e influye en la percepcién, atencién, aprendizaje y memoria,
y en dltima instancia también en la acciéon (Todd et al., 2020). Por esta razén, la construccién de
narrativas (Gnicas o en formato mixto) requiere de una redaccién cuidadosa y creativa capaz de
suscitar emociones, de modo que se activen los procesos de transporte narrativo e identificaciéon
sino también actitudes favorables hacia las conductas preventivas. Los aportes de Boeijinga
et al. (2017) y de Thompson y Kreuter (2014) son significativos en este sentido y vale la pena
considerarlos para la elaboracién de relatos.

Los anteriores resultados llevan a concluir que el mecanismo por el cual actué el mensaje mixto
es muy similar al de los mensajes narrativos: logran un efecto indirecto sobre las variables de
resultado a través de las emociones, el transporte y la identificacién, con un éxito semejante.
Este descubrimiento permite poner sobre la mesa el uso de los mensajes de persuasién mixta
en el campo de la comunicacién para la salud, especialmente en aquellos casos en que se sabe
los formatos narrativos pueden tener un mayor efecto pero que, al mismo tiempo, requieran
proporcionar informacién y datos claros a la audiencia sobre un asunto en particular. Esta
conclusiéon no puede discutirse a la luz de la literatura ya que no existen investigaciones previas
en las que se haya estudiado el mecanismo por el cual ejercen su efecto los mensajes mixtos, lo
cual, a su vez, resalta su relevancia como un aporte original del estudio.

Finalmente, se considera conveniente avanzar en la investigacién sobre el papel de las emocio-
nes en el efecto persuasivo de los formatos que incluyen narrativas, tomando como referencia
propuestas como la de Nabi (2015), quien sugiere que las personas advierten una especie de
flujo o evolucién de la experiencia emocional en el transcurso de exposicién a los mensajes de
salud. El flujo emocional (cambios entre estados emocionales) es una perspectiva especialmente
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util a través de la cual considerar el diseiio de mensajes con apelaciones emocionales para faci-
litar el proceso de persuasion (Troutman et al., 2022).

En suma, los resultados de nuestro trabajo pueden servir de guia en el diseno de mensajes
persuasivos en salud, especialmente en la propuesta de creacién de mensajes mixtos. A la vez,
los hallazgos sirven de fundamento tedrico para investigaciones que aborden esta temética en el
campo de la comunicacién para la salud desde la perspectiva de la persuasién narrativa.

Limitaciones

De forma general, las variables moderadoras incluidas en los estudios no obtuvieron los resul-
tados esperados. Es posible que esto se deba a la presencia de un tercer moderador atin no
identificado. Pero, también es posible que las discrepancias en los efectos condicionales de los
moderadores en mencién puedan guardar relacién con unas diferencias que resultaron en
las muestras con las que se trabajé en ambos estudios. En otras palabras, aunque se logré la
homogeneidad de los grupos experimentales al interior de cada uno de los estudios, hubo una
diferencia respecto a la proporcién de hombres y mujeres participantes en cada uno de ellos
(estudio 1: mujeres 29.3%, hombres 70.7%; estudio 2: mujeres 63.6%, hombres 36.4%); aunque
esta condiciéon no fue evaluada es posible que esta diferencia en la participacién por sexo tuvie-
se alguna incidencia en los resultados de los analisis de moderacién.

Otra limitacién de este estudio fue el no haber preguntado a los participantes sobre el resultado
de la estrategia de incluir un protagonista sin sexo definido, es decir, saber qué sexo habian
asignado al personaje y si éste guardaba relaciéon con el suyo propio. Se recomienda entonces
que para investigaciones futuras se indague sobre este particular de modo que se facilite la
exploracion de otros analisis.

Finalmente, otra limitacién de los estudios esta relacionada con que las medidas de resultado
de las variables dependientes se evaluaron tnicamente inmediatamente después de la lectura
de los mensajes y no en el medio o largo plazo, como se suele hacer en estudios experimentales
en donde se contrasta si los efectos se mantienen en el tiempo.

Financiamiento

Este articulo es producto de la investigacién de la tesis doctoral de la primera autora, bajo la
codireccién del segundo autor, cuyos estudios fueron financiados por el Gobierno Colombiano
a través de la Convocatoria Colciencias N°647 de 2015 en alianza con la Universidad del Norte.
Investigacion desarrollada entre los afios 2018 y 2020.

Bibliografia

Allen, M., y Preiss R. W. (1997). Comparing the persuasiveness of narrative and statistical
evidence using meta-analysis. Communication Research Reports, 14(2), 125-131.
https://doi.org/10.1080/08824099709388654

Allen, M., Bruflat, R., Fucilla, R., Kramer, M., McKellips, S., Ryan, D.]., y Spiegelhoft, M. (2000).
Testing the persuasiveness of evidence: combining narrative and statistical forms. Communication
Research Reports, 17(4), 331-336. https://doi.org/10.1080/08824090009388781

American Sleep Association. (2019). Sleep Hygiene. https://www.sleepassociation.org/patients-
general-public/insomnia/sleep-hygiene-tips/

Appel, M., Gnambs, T., Richter, T., y Green, M. C. (2015). The Transportation Scale-Short form
(T'S-SF). Media Psychology, 18(2), 243-266. https://doi.org/10.1080/15213269.2014.987400

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
576


https://doi.org/10.1080/08824099709388654
https://doi.org/10.1080/08824090009388781
https://www.sleepassociation.org/patients- general-public/insomnia/sleep-hygiene-tips/

https://www.sleepassociation.org/patients- general-public/insomnia/sleep-hygiene-tips/

https://doi.org/10.1080/15213269.2014.987400 


Mecanismos y efectos de los mensajes persuasivos de promocion de la higiene del suefio para el control del peso
corporal (555-581)

Appel, M., y Richter, T. (2010). Transportation and need for affect in narrative persuasion: a
mediated moderation model. Media Psychology, 13(2), 101-135.
https://doi.org/10.1080/15213261003799847

Ash, T., y Taveras, E. M. (2017). Associations of short sleep duration with childhood obesity and
weight gain: summary of a presentation to the National Academy of Science’s roundtable on
obesity solutions. Sleep Health, 3(5), 389-392. https://doi.org/10.1016/j.sleh.2017.07.008

Baumeister, R. F.,, y Vohs, K. D. (2007). Encyclopedia of social psychology. Sage.

Bekalu, M. A., Bigman, C. A., McCloud, R. F,, Lin, L. K., y Viswanath K. (2018). The relative
persuasiveness of narrative versus non-narrative health messages in public health emergency
communication: evidence from a field experiment. Preventive Medicine, 111, 284-290.
https://doi.org/10.1016/j.ypmed.2017.11.014

Boeijinga, A., Hoeken, H., y Sanders, J. (2017). Storybridging: four steps for constructing
effective health narratives. Health Education Journal, 76(8), 923-935.
https://doi.org/10.1177/0017896917725360

Bosone, L., Martinez, F., y Kalampalikis, N. (2015). When the model fits the frame: the impact
of regulatory fit on efficacy appraisal and persuasion in health communication. Personality and
Social Psychology Bulletin, 41(4), 526-539. https://doi.org/10.1177/0146167215571089

Braddock, K., y Dillard, J. P. (2016). Meta-analytic evidence for the persuasive effect of
narratives on beliefs, attitudes, intentions, and behaviors. Communication Monographs, 83(4), 446-
467. https://doi.org/10.1080/03637751.2015.1128555

Braverman, J. (2008). Testimonials versus informational persuasive messages. The moderating
effect of delivery mode and personal involvement. Communication Research, 35(5), 666-694.
https://doi.org/10.1177/0093650208321785

Burnkrant, R. E., y Unnava, H. R. (1989). Self-referencing: a strategy for increasing processing
of message content. Personality and Social Psychology Bulletin, 15(4), 628-638.
https://doi.org/10.1177/07399863870092005

Burnkrant, R. E., y Unnava, H. R. (1995). Effects of self-referencing on persuasion. Journal of
Consumer Research, 22(1), 17-26. https://psycnet.apa.org/doi/10.1086/209432

Burrows, C. N., y Blanton, H. (2015). Real-world persuasion from virtual-world campaigns: how
transportation into virtual worlds moderates in-game influence. Communication Research, 43(4),
1-29. https://doi.org/10.1177/0093650215619215

Cacioppo, ]J., Petty, R., y Kao, C. F. (1984). The efficient assessment of need for cognition. Journal
of Personality Assessment, 48(3), 306-307. https://doi.org/10.1207/s15327752)pa4803 13

Chang, C. (2011). Enhancing self-referencing to health messages. Journal of Consumer Affairs,
45(1), 147-64. https://doi.org/10.1111/j.1745-6606.2010.01196.x

Chen, T., y Chang, H. C. (2017). The effect of narrative transportation in mini-film advertising
on reducing counterarguing. International Journal of Electronic Commerce Studies, 8(1), 25-46.
https://doi.org/10.7903/ijecs. 1476

Cho, H., Shen, L., y Wilson, K. (2014). Perceived realism: dimensions and roles in narrative
persuasion. Communication Research, 41(6), 828-851. https://doi.org/10.1177/0093650212450585

Cohen, J. (2001). Defining identification: a theoretical look at the identification of audiences
with media character. Mass Communication & Society, 4(3), 245-264. https://doi.org/10.1207/
S15327825MCS0403 01

Record-Cornwall, J., Gonzilez-Canete, N., Velasquez, A., Bartoli, M., y Duran-Agtiero, S. (2022).

Circunferencia de cintura y suefio en universitarios de Chile, Panama y Paraguay: estudio
multicéntrico. Revista Espanola de Nutricion Comunitaria, 28(1), 69-77.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
577


https://doi.org/10.1080/15213261003799847

https://doi.org/10.1016/j.sleh.2017.07.008
https://doi.org/10.1016/j.ypmed.2017.11.014
https://doi.org/10.1177/0017896917725360

https://doi.org/10.1177/0146167215571089
https://doi.org/10.1080/03637751.2015.1128555
https://doi.org/10.1177/0093650208321785
https://doi.org/10.1177/07399863870092005
https://psycnet.apa.org/doi/10.1086/209432

https://doi.org/10.1177/0093650215619215
https://doi.org/10.1207/s15327752jpa4803_13

https://doi.org/10.1111/j.1745-6606.2010.01196.x
https://doi.org/10.7903/ijecs.1476
https://doi.org/10.1177/0093650212450585

https://doi.org/10.1207/S15327825MCS0403_01 

https://doi.org/10.1207/S15327825MCS0403_01 


Vargas-Rosero, E. y Igartua, J. J.

De Graaf, A. (2014). The effectiveness of adaptation of the protagonist in narrative impact:
similarity influences health beliefs through self-referencing. Human Communication Research,
40(1), 73-90. https://doi.org/10.1111/hcre. 12015

De Graaf, A., Hoeken, H., Sanders, J., y Beentjes, J. W. (2012). Identification as a mechanism of
narrative persuasion. Communication Research, 39(6), 802-823.
https://doi.org/10.1177/0093650211408594

De Graaf, A., Van den Putte, B., Nguyen, M. H., Zebregs, S., Lammers, J., y Neijens, P. (2017).
The effectiveness of narrative versus informational smoking education on smoking beliefs,
attitudes and intentions of low-educated adolescents. Psychology and Health, 32(7), 810-825.
https://doi.org/10.1080/08870446.2017.1307371

De Graaf, A., y Hustinx, L. (2011). The effect of story structure on emotion, transportation, and
persuasion. Information Design Journal, 19(2), 142-154. https://doi.org/10.1075/id}.19.2.05gra

Debevec, K., y Romeo, . B. (1992). Self-referent processing in perceptions of verbal and visual
commercial information. Journal of Consumer Psychology, 1(1), 83-102. https://doi.org/10.1016/
S$1057-7408(08)80046-0

Dillard, J. P, y Peck, E. (2000). Affect and persuasion: emotional responses to public service
announcements. Communication Research, 27(4), 461-495.
https://doi.org/10.1177/009365000027004003

Dillard, J. P, y Shen, L. (2005). On the nature of reactance and its role in persuasive health
communication. Communication Monographs, 72(2), 144-168.
https://doi.org/10.1080/03637750500111815

Dunlop, S., Wakefield, M., y Kashima, Y. (2010). Pathways to persuasion: cognitive and
experiential responses to health-promoting mass media messages. Communication Research, 37(1),
133-164. https:/doi.org/10.1177/0093650209351912

Escalas, J. E. (2007). Self-referencing and persuasion: narrative transportation versus analytical
elaboration. Journal of Consumer Research, 33(4), 421-429. http://dx.doi.org/10.1086/510216

Falces, C., Brinol, P, Sierra, B., Becerra, A., y Alier, E. (2001). Validacién de la escala de
necesidad de cognicién y su aplicacién al estudio del cambio de actitudes. Psicothema, 13(4), 622—

628.

Fatima, Y., Doi, S. A. R. y Mamun, A. A. (2016). Sleep quality and obesity in young subjects: a
meta-analysis. Obesity Reviews, 17(11), 1154-1166. https://doi.org/10.1111/obr.12444

Frank, L. B., Murphy, S. T., Chatterjee, J. S., Moran, M. B., y Baezconde-Garbanati, L. (2015).
Telling stories, saving lives: creating narrative health messages. Health Communication, 30(2), 154—
163. https://doi.org/10.1080/10410236.2014.974126

Grandner, M. A. (2017). Sleep and obesity risk in adults: possible mechanisms; contextual
factors; and implications for research, intervention, and policy. Sleep Health, 3(5), 393-400.
https://doi.org/10.1016/j.sleh.2017.07.014

Green, M. C., Brock, T. C., y Kaufman, G. F. (2004). Understanding media enjoyment: the role
of transportation into narrative worlds. Communication Theory, 14(4), 311-327.
https://doi.org/10.1111/5.1468-2885.2004.tb00317.x

Green, M. C., y Brock, T. C. (2000). The role of transportation in the persuasiveness of public
narrative. Journal of Personality and Social Psychology, 79(5), 701-721. https://doi.org/10.1037/0022-
3514.79.5.701

Green, M. C., y Jenkins, K. M. (2020). Need for cognition, transportability, and engagement
with interactive narratives. Games for Health Journal, 9(3), 1-5. https://doi.org/10.1089/
g4h.2019.0095

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
578


https://doi.org/10.1111/hcre.12015/
https://doi.org/10.1177/0093650211408594
https://doi.org/10.1080/08870446.2017.1307371 

https://doi.org/10.1075/idj.19.2.05gra
https://doi.org/10.1016/S1057-7408(08)80046-0 

https://doi.org/10.1016/S1057-7408(08)80046-0 

https://doi.org/10.1177/009365000027004003

https://doi.org/10.1080/03637750500111815
https://doi.org/10.1177/0093650209351912 

http://dx.doi.org/10.1086/510216
https://doi.org/10.1111/obr.12444 

https://doi.org/10.1080/10410236.2014.974126
https://doi.org/10.1016/j.sleh.2017.07.014 

https://doi.org/10.1111/j.1468-2885.2004.tb00317.x

https://doi.org/10.1037/0022-3514.79.5.701

https://doi.org/10.1037/0022-3514.79.5.701

https://doi.org/10.1089/g4h.2019.0095 

https://doi.org/10.1089/g4h.2019.0095 


Mecanismos y efectos de los mensajes persuasivos de promocion de la higiene del suefio para el control del peso
corporal (555-581)

Green, M. C., Strange, J., y Brock, T. (2002). Narrative impact: social and cognitive
foundations. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates. https:/doi.org/10.1017/
CB0O9781107415324.004

Hakemulder, F., Kuijpers, M., Tan, E., Balint, K., y Doicaru, M. (2017). Narrative absorption. John
Benjaming Publishing Company.

Haugtvedt, P. C., y Petty E, R. (1989). Need for cognition and attitude persistence. Advances in
Consumer Research, 16, 33-36. https://www.acrwebsite.org/volumes/6876/volumes/vI6/NA-16

Hayes, A. (2022). Introduction to mediation, moderation and conditional Process Analysis. A regression-
based approach. Guilford Press.

Hinyard, L. J., y Kreuter, M. W. (2007). Using narrative communication as a tool for health
behavior change: a conceptual, theoretical, and empirical overview. Health Education & Behavior,
34(5), 777-792. https://doi.org/10.1177/1090198106291963

Hoeken, H., y Fikkers, K. M. (2014). Issue-relevant thinking and identification as mechanisms
of narrative persuasion. Poetics, 44(June), 84-99. https://doi.org/10.1016/j.poetic.2014.05.001

Igartua, J. J. (2006). Métodos cuantitativos de investigacion en comunicacion. Bosch.
Igartua, J. J. (2007). Persuasion narrativa. Editorial Club Universitario.

Igartua, J. J. (2010). Identification with characters and narrative persuasion through fictional
feature films. Communications, 35(4), 347-373. https://doi.org/10.1515/COMM.2010.019

Igartua, J. J. (2017). Comunicacién para la salud y edu-entretenimiento. En U. Cuesta, C.
Peiafiel, J. L. Terrén, E. Bustamante y S. Gaspar (Coords.). Comunicacion y salud (pp. 161-181).
Dextra.

Igartua, J. J., y Barrios, 1. (2012). Changing real-world beliefs with controversial movies:
processes and mechanisms of narrative persuasion. Journal of Communication, 62(3), 514-531.
https://doi.org/10.1111/].1460-2466.2012.01640.x

Igartua, J. J., Cheng, L., y Lopes, O. (2003). To think or not to think: two pathways towards
persuasion by short films on aids prevention. Journal of Health Communication, 8(6), 513-528.
https://doi.org/10.1080/716100420

Igartua, J. J., y Hayes, A. F. (2021). Mediation, moderation, and conditional process analysis:
concepts, computations, and some common confusions. Spanish _Journal of Psychology, 24, e49.
https://doi.org/10.1017/SJP.2021.46

Igartua, J. J., y Vega, J. (2016). Identification with characters, elaboration, and counterarguing
in entertainment-education interventions through audiovisual fiction. Journal of Health
Communication, 21(3), 293-300. http://dx.doi.org/10.1080/10810730.2015.1064494

Kettner, N. M., Mayo, S. A., Hua, |., Lee, C., Moore, D. D., y Fu, L. (2015). Circadian
dysfunction induces leptin resistance in mice. Cell Metabolism, 22(3), 448-459. _
https://doi.org/10.1016/j.cmet.2015.06.005

Kim, M. (2019). When similarity strikes back: conditional persuasive effects of character-
audience similarity in anti-smoking campaign. Human Communication Research, 45(1), 52-77.
https://doi.org/10.1093/hcr/hqy013

Kreuter, M. W,, Green, M. C., Cappella, J., Slater, M.D., Wise, M., Storey, D., Clark, E.,
O’Keefe, D. J., Erwin, D., Holmes, K., Hinyard, L. J., Houston, T., y Woolley, S. (2007).
Narrative communication in cancer prevention and control: a framework to guide research and
application. Annals of Behavioral Medicine, 33(3), 221-235. https://doi.org/10.1007/BF02879904

Kreuter, M. W,, Holmes, K., Alcaraz, K., Kalesan, B., Rath, S., Richert M., McQueen, A.,
Caito, N., Robinson, L., y Clark, E. M. (2010). Comparing narrative and informational videos
to increase mammography in low-income African American women. Patient Education and
Counseling, 81S(SUPPL.1), S6-S14. https://doi.org/10.1016/j.pec.2010.09.008

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
579


https://doi.org/10.1017/CBO9781107415324.004

https://doi.org/10.1017/CBO9781107415324.004

https://www.acrwebsite.org/volumes/6876/volumes/v16/NA-16

https://doi.org/10.1177/1090198106291963 

https://doi.org/10.1016/j.poetic.2014.05.001
https://doi.org/10.1515/COMM.2010.019


https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2012.01640.x
https://doi.org/10.1080/716100420 

https://doi.org/10.1017/SJP.2021.46


http://dx.doi.org/10.1080/10810730.2015.1064494
https://doi.org/10.1016/j.cmet.2015.06.005
https://doi.org/10.1093/hcr/hqy013
https://doi.org/10.1007/BF02879904

https://doi.org/10.1016/j.pec.2010.09.008

Vargas-Rosero, E. y Igartua, J. J.

Mazor, K. M., Baril, J., Dugan, E., Spencer, F., Burgwinkle, P, y Gurwitz, J. H. (2007). Patient
education about anticoagulant medication: is narrative evidence or statistical evidence

more effective? Patient Education and Counseling, 69(1-3), 145-157. https://doi.org/10.1016/].
pec.2007.08.010

Meyers-Levy, J., y Peracchio, L. A. (1996). Moderators of the impact of self-reference on
persuasion. Journal of Consumer Research, 22(4), 408-423. https://doi.org/10.1086/209458

Moyer-Gusé, E. (2008). Toward a theory of entertainment persuasion: explaining the persuasive
effects of entertainment-education messages. Communication Theory, 18(3), 407-425.
https://doi.org/10.1111/].1468-2885.2008.00328.x

Moyer-Gusé, E. (2014). Entertainment-education: role of involvement. En T. L. Thompson
(Ed.), Encyclopedia of health Communication (413-415). Sage.

Moyer-Gusé, E., y Nabi, R.L. (2010). Explaining the effects of narrative in an entertainment
television program: overcoming resistance to persuasion. Human Communication Research, 36, 26-
52. https://doi.org/10.1111/1.1468-2958.2009.01367.x

Murphy, S. T, Frank, L. B., Chatterjee, J. S., y Baezconde-Garbanati, L. (2013). Narrative
versus nonnarrative: the role of identification, transportation, and emotion in reducing health
disparities. Journal of Communication, 63(1), 116-137. https://doi.org/10.1111/jcom.12007

Nabi, R. L. (1999). A cognitive-functional model for the effects of discrete negative emotions on
information processing, attitude change, and recall. Communication Theory, 9(3), 292—-320.
https://doi.org/10.1111/].1468-2885.1999.tb00172.x

Nabi, R. L., y Green, M. C. (2015). The role of a narrative’s emotional flow in promoting
persuasive outcomes. Media Psychology, 18, 137-162. https://doi.org/10.1080/15213269.2014.9125
85

Niederdeppe J., Shapiro M. A., y Porticella, N. (2011). Attributions of responsibility for obesity:

narrative communication reduces reactive counterarguing among liberals. Human Communication
Research, 37(3), 295-323. https://doi.org/10.1111/1.1468-2958.2011.01409.x

Ogilvie, R. P, y Patel, S. R. (2017). The epidemiology of sleep and obesity. Sleep Health, 3(5), 383-
388. https://doi.org/10.1016/j.sleh.2017.07.013

Organizacién Mundial de la Salud (2021). Obesidad y sobre peso: datos y cifras.
https://www.who.int/es/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight

Petraglia, J. (2007). Narrative intervention in behavior and public health. Journal of Health
Communication, 12(5), 493-505. https://doi.org/10.1080/10810730701441371

Petty, R., y Cacioppo, J. (1986). The elaboration likelihood model of persuasion. Advances in
Experimental Social Psychology, 19, 123-205. https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60214-2

Petty, R., Cacioppo. J., y Goldman, R. (1981) Personal involvement as a determinant of
argument-based persuasion. Journal of Personality and Social Psychology, 41(5), 847-55.
http://dx.doi.org/10.1037/0022-3514.41.5.847

Petty, R. E., y Cacioppo, J. T. (1990). Involvement and persuasion: tradition versus integration.
Psychological Bulletin, 107(3), 367-374. https://doi.org/10.1037/0033-2909.107.3.367

Petty, R. E., Rucker, D. D., Bizer, G. Y., y Cacioppo, J. T. (2004). The elaboration likelihood
model of persuasion. En J. S. Seiter y R. H. Gass (Eds.). Perspectives on persuasion, social influence
and compliance gaining (65-89). Allyn & Bacon.

Ratcliff, C. L., y Sun, Y. (2020). Overcoming resistance through narratives: findings from a
meta-analytic review. Human Communication Research, 46(4), 412-443. https://doi.org/10.1093/hcr/
hqz017

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
580


https://doi.org/10.1016/j.pec.2007.08.010

https://doi.org/10.1016/j.pec.2007.08.010

https://doi.org/10.1086/209458

https://doi.org/10.1111/j.1468-2885.2008.00328.x 

https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.2009.01367.x 

https://doi.org/10.1111/jcom.12007 

https://doi.org/10.1111/j.1468-2885.1999.tb00172.x
https://doi.org/10.1080/15213269.2014.912585 

https://doi.org/10.1080/15213269.2014.912585 

https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.2011.01409.x

https://doi.org/10.1016/j.sleh.2017.07.013

https://www.who.int/es/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight

https://doi.org/10.1080/10810730701441371 

https://doi.org/10.1016/S0065-2601(08)60214-2

http://dx.doi.org/10.1037/0022-3514.41.5.847
https://doi.org/10.1037/0033-2909.107.3.367 

https://doi.org/10.1093/hcr/hqz017

https://doi.org/10.1093/hcr/hqz017


Mecanismos y efectos de los mensajes persuasivos de promocion de la higiene del suefio para el control del peso
corporal (555-581)

Sasaki, N., Fujiwara, S., Yamashita, H., Ozono, R., Monzen, Y., Teramen, K., y Kihara, Y. (2018).
Association between obesity and self-reported sleep duration variability, sleep timing, and age in
the Japanese population. Obesity Research and Clinical Practice, 12(2), 187-194.
https://doi.org/10.1016/j.0rcp.2017.10.008

See, Y. H. M., Petty, R. E., y Evans, L. M. (2009). The impact of perceived message complexity
and need for cognition on information processing and attitudes. Journal of Research in Personality,
43(5), 880-889. https://doi.org/10.1016/j.jrp.2009.04.006

Slater, M. D., y Rouner, D. (2002). Entertainment-education and elaboration likelihood:
understanding the processing of narrative persuasion. Communication Theory, 12(2), 173-191.
https://doi.org/10.1111/].1468-2885.2002.th00265.x

Suckfiill, M., y Scharkow, M. (2009). Modes of reception for fictional films. Communications, 34(4),
361-384. https://doi.org/10.1515/COMM.2009.023

Tajiri, E., Yoshimura, E., Hatamoto, Y., Tanaka, H., y Shimoda, S. (2018). Effect of sleep
curtailment on dietary behavior and physical activity: a randomized crossover trial. Physiology and
Behavior, 184, 60-67. https://doi.org/10.1016/j.physbeh.2017.11.008

Tasali, E., Wroblewski, K., Kahn, E., Kilkus, J., y Schoeller, D. A. (2022). Effect of sleep extension
on objectively assessed energy intake among adults with overweight in real-life settings. A
randomized clinical trial. JAMA Internal Medicine, 182(4), 365-370. https://doi.org/10.1001/
jamainternmed.2021.8098

Thompson, T., y Kreuter, M. W. (2014). Using written narratives in public health practice:
a creative writing perspective. Preventing Chronic Disease, 11(6), 1-7 https://doi.org/10.5888/
pcd11.130402

Todd, R. M., Miskovic, V., Chikazoe, |., y Anderson, A. K. (2020). Emotional objectivity: neural
representations of emotions and their interaction with cognition. Annual Review of Psychology,
71(1), 1-24. https://doi.org/10.1146/annurev-psych-010419-051044

Troutman, E., Nabi, R. L., Noar, S. M., Evans, R., y Widman, L. (2022). How emotional shifts
effect youth perceptions of opioid risk and efficacy: testing a know the truth campaign narrative.
Health Communication, 37(14), 1820-1831. https://doi.org/10.1080/10410236.2021.1921349

Zebregs, S., van den Putte, B., Neijens, P, y De Graaf, A. (2015). The differential impact of
statistical and narrative evidence on beliefs, attitude, and intention: a meta-analysis. Health
Communication, 30(3), 282-289. https://doi.org/10.1080/10410236.2013.842528

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
581


https://doi.org/10.1016/j.orcp.2017.10.008

https://doi.org/10.1016/j.jrp.2009.04.006

https://doi.org/10.1111/j.1468-2885.2002.tb00265.x  

https://doi.org/10.1515/COMM.2009.023
https://doi.org/10.1016/j.physbeh.2017.11.008 

https://doi.org/10.1001/jamainternmed.2021.8098

https://doi.org/10.1001/jamainternmed.2021.8098

https://doi.org/10.5888/pcd11.130402

https://doi.org/10.5888/pcd11.130402

https://doi.org/10.1146/annurev-psych-010419-051044

https://doi.org/10.1080/10410236.2021.1921349

https://doi.org/10.1080/10410236.2013.842528




