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Resumen

El articulo realiza un estado de la cuestion de los modelos de persuasion dual en las dltimas tres
décadas y se centra, en concreto, en las investigaciones sobre la via heuristica en los medios de co-
municacion. Para centrar la cuestion se repasan los elementos fundamentales del Modelo de Pro-
babilidad de Elaboracion, de Petty y Cacioppo, y el Modelo Heuristico Sistematico, de Chaiken y
Hagly y se analizan las dos vias cognitivas diferentes que proponen estos modelos: la via central
o sistematica y la via periférica o heuristica. El articulo desarrolla en qué consisten los patrones
heuristicos y repasa las investigaciones que se han realizado acerca de la via heuristica sobre los
medios de comunicacién. El trabajo propone un marco interdisciplinario de trabajo para identi-
ficar y analizar las reglas heuristicas que se utilizan en los discursos periodisticos sobre el deporte
y, en concreto, sobre el Fatbol Club Barcelona. Este marco interdisciplinatio pone en relacion
elementos de la lingtiistica cognitiva, de la teorfa del enmarcado (framing) y de la narratologia.

Palabras clave: Persuasion, cognicion social, heuristica, periodismo, deporte, Fatbol Club Bat-
celona, lingtiistica cognitiva, framing, narratologia

Abstract. Persuasion below the waterline. Research on the heuristic route in media.

This article presents the state of the art of research on dual process models in persuasion and
explains the development of the area in the last three decades, focusing on works on the heu-
ristic processing route and the media. To center the issue it reviews the fundamentals of Petty
and Cacioppo’s Elaboration Likelihood Model and Chaiken and Eagly’s Heuristic—Systematic
Model, and discusses the two different cognitive processing routes they propose: the central
or systematic processing route, and the peripheral or heuristic processing route. The article
explains what are the heuristic patterns and looks at research done on the heuristic processing
route and the media. Finally, it proposes an interdisciplinary framework to identify and analyze
the heuristic rules used in digital newspaper’s sports texts, in particular in those about Fuatbol
Club Barcelona. This interdisciplinary framework includes elements from cognitive linguistics,
frames theory and storytelling,

Keywords: Persuasion, cognition, heuristics, journalism, sport, Fatbol Club Barcelona, cogni-
tive linguistics, framing, storytelling
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Introduccion

Los estudios sobre persuasion han desplazado el foco de los efectos a los
procesos. En los tltimos treinta afios se han desarrollado lo que podriamos
llamar modelos duales de persuasion, que distinguen un proceso en el que el
publico paga un alto coste cognitivo para comprender un mensaje de otro en
el que no dedica demasiado tiempo ni esfuerzo a analizatlo. Dos modelos han
desarrollado este enfoque dual y constituyen la base de las teorias sobre cog-
nicion heuristica de los mensajes: el Modelo de Probabilidad de Elaboracion,
de Petty y Cacioppo, y el Modelo de Tratamiento Heuristico Sistematico, de
Chaiken y Eagly. Ambos presentan a un publico activo, con sujetos que no se
limitan a recibir pasivamente la informacion (Cuesta, 2000).

Este trabajo refleja el estado de la cuestion de las investigaciones sobre
persuasion dual y se centra en las investigaciones sobre la via heuristica en los
medios de comunicacion. Explica los conceptos de “avaro cognitivo” y de
heuristica o patrén heuristico y, una vez centrada la cuestiéon en esa via de pro-
cesado de informacion, se hace hincapié en cudl ha sido su uso en los medios
de comunicacion, especialmente en temas deportivos.

Aunque la via heuristica se ha aplicado habitualmente a cuestiones extra
discursivas, proponemos el uso de instrumentos de la lingiifstica cognitiva,
de la teorfa del enmarcado (framing) y de la narratologia para poder rastrear la
presencia de reglas heuristicas en los discursos medidticos que tratan temas
deportivos.

Modelos duales de persuasion

Las nuevas teorfas de la persuasion no solo tienen en cuenta el efecto de los
mensajes sobre unos receptores pasivos, sino que abordan el fenémeno en su
globalidad —como la antigua retérica pero con nuevas herramientas tedricas
y metodoldgicas— y tienen en cuenta el mensaje, los agentes implicados, el
proceso y el contexto; se trata de una retorica integral (Rosenthal, 1972). Este
nuevo enfoque provoca que algunos cientificos (Miller ¢ a/., 1977), Rosenthal
(1972), Bitzer (1968) y Simons (1976) consideren el contexto, la situacion y los
agentes como elementos claves de la persuasion.
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El primer investigador que propuso un modelo de persuasion como su-
cesion de procesos cognitivos fue McGuire (Chabrol, 2008). Segin McGuire
(1968), el modelo tenia cinco fases que progresaban de forma lineal. Para que
un mensaje pudiera convencer, hacfa falta que llamara la atencion del receptor
(1), el mensaje debia ser comprendido (2), aceptado (3) y memorizado (4), y te-
nfa que producir una transformacion de los comportamientos del receptor (5).

Greenwald (1968) fue el primero en discutir el papel de la memorizacion
en el cambio de actitud y se centrd en la actividad cognitiva de los receptores
en el momento de la recepcion de los mensajes, que denomind ‘respuesta
cognitiva’. Una respuesta cognitiva es “una unidad de informacion en relacion
a un objeto o tema, resultado del tratamiento cognitivo” (Petty y Cacioppo,
1981). Segtn esta teoria, el individuo que se expone a un mensaje persuasi-
vo contrastarfa sus contenidos con sus propias representaciones anteriores,
creencias y actitudes. Si las respuestas cognitivas son numerosas mas que esca-
sas y positivas mas que negativas, el receptor serd mds susceptible de adherirse
al punto de vista del mensaje, y en caso contrario, tenderd a rechazarlo o a
ignoratlo (por lo tanto, a resistir la persuasion).

La evolucion de las teotfas de la persuasion situa el objeto de estudio en el
proceso cognitivo de los pensamientos y de las emociones que los han provo-
cado (Chabrol, 2008). Y entiende que el publico ya no es un ente pasivo.

El trabajo sobre los procesos de la persuasion y el énfasis en la actividad
cognitiva de los receptores pusieron las bases para el desarrollo de los modelos
duales de persuasion. También tuvieron su influencia las premisas de la inteli-
gencia artificial sobre los dos modos de afrontar los problemas —algoritmico y
heuristico—, que los psicologos sociales tomaron como referencia (Liberman,
2001). El resultado fue la promocion de la idea que el receptor tiene la alternati-
va de analizar de forma profunda los argumentos y elaborar un juicio o exami-
nar superficialmente el mensaje para obtener un juicio sin esfuerzo cognitivo.

Por lo tanto, estos modelos de persuasion distinguen dos tratamientos dis-
tintos de los mensajes: el central o sistematico y el periférico o heutistico, que
varfan en funcién del contexto y del interés y la concentraciéon del publico
para con el mensaje. En sintesis, el tratamiento central o sistematico de la in-
formacion persuasiva implica un coste cognitivo importante, orientado hacia
los argumentos de un mensaje, mientras que el periférico o heuristico resulta
poco costoso cognitivamente y tiene en cuenta los indicios de superficie, que
integra en reglas ‘heuristicas’ simples de razonamiento.

Dos teorfas han desarrollado los modelos duales de persuasion en los tlti-
mos treinta afios: el Modelo de Probabilidad de Elaboracion, de Petty y Cacio-
ppo, y el Modelo Heuristico Sistematico, de Chaiken y Eagly.

El Modelo de Probabilidad de Elaboracion
El Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM) proporciond un marco

de analisis y prediccion de los elementos de la persuasion y del impacto que
generan en el publico (Booth—Butterfield y Welbourne, 2002). Petty y Cacio-
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ppo (1981) demostraron que el tratamiento de un mismo mensaje persuasivo
podia efectuarse por dos vias cognitivas distintas. Segiin su motivacion y su
capacidad para tratar la informacion en cierto contexto, los receptores pueden
efectuar bien un tratamiento periférico, bien uno central.

El ELM asume que la gente estd bombardeada continuamente por mensa-
jes persuasivos y que no puede analizatlos en profundidad. Por eso aplica un
esfuerzo considerable a algunas situaciones de comunicacién y menos a otras,
dependiendo de su motivacién y de su habilidad para afrontar el mensaje. El
ELM también explica que el tratamiento que se realice tendra consecuencias
importantes pata la actitud resultante. Si se ha seguido la via central el cambio
de actitud suele resultar mas resistente, mas persistente en el tiempo y puede
predecir futuros comportamientos (Haugtvedt y Petty, 1992), mientras que si
se ha seguido la periférica el cambio puede ser menos estable (Petty y Cacio-
ppo, 1986a; 1986b; Petty y Wegener, 1999).

El tratamiento central caracteriza las situaciones de fuerte implicaciéon (in-
terés fuerte por el mensaje) y conduce a los receptores a analizar de manera
profunda los argumentos, es decir el contenido semdntico, con el fin de ela-
borar una respuesta cognitiva. Si se perciben los argumentos como fuertes, el
receptor genera un vinculo positivo y es mas facil que sea persuadido. En cam-
bio, si se consideran débiles, la persuasion no se producira con tanta facilidad.
Diversos estudios han examinado el impacto de la calidad de los argumentos
en la persuasion a través de la via central (Cacioppo y Petty, 1989; Harkins y
Petty, 1981; Petty, Cacioppo y Goldman, 1981; Petty, Caciopppo y Heesac-
ker, 1981; Smith y Schaffer, 1991; Wood, Kallgren y Preisler, 1985). Aunque
el procesado central se basa en un andlisis detallado de los argumentos, no
estd libre de prejuicios. La ruta central puede caracterizarse por un procesado
objetivo o por uno interesado. Si el publico muestra una actitud desfavorable
acerca del mensaje, el resultado de la aplicacion de la via central es la genera-
cion de contraargumentos (Petty y Cacioppo, 1986b).

EI tratamiento periférico caracteriza las situaciones de implicacion débil
(poco interés por el mensaje, distraccion, sobrecarga de informaciones) en
las que los receptores elaboran rapidamente una respuesta a la persuasion en
funcion de la presencia o ausencia de indicios simples. Esta elaboracion tiene
una vertiente cuantitativa (numero de argumentos), pero también muestra di-
ferencias cualitativas respecto a la via central (Petty y Wegener, 1999): mientras
que los cambios de actitud promovidos por la via central estin basados en
una detallada evaluacion de los argumentos, los provocados por el procesado
periférico estin basados en reglas heuristicas de respuesta inmediata (que la
fuente sea experta, atractiva o notoria, la estética del mensaje, el nimero de
argumentos presentados, las cifras o estadisticas evocadas). Los investigadores
del ELM también han identificado otros procesos que pueden darse en la via
periférica y que tienen que ver con el condicionamiento clasico (Cacioppo ez
al., 1992; Cacioppo, Priester y Berntson, 1993; Staats y Staats, 1958) o con la
exposicion continua (Zajonc y Markus, 1982).

Como se ve, la implicaciéon del publico en el mensaje resulta clave para
iniciar una via u otra. La implicacién puede ser doble: la personal o intrinse-
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ca es previa a la exposicion al mensaje (interés por el tema, por ejemplo); la
situacional o extrinseca esta reforzada por el contexto de comunicacion, que
aumenta la pertinencia percibida del mensaje (Petty, Cacioppo y Goldman,
1981). Si una implicacion fuerte conduce a un tratamiento central, una débil
conduce a menudo a uno periférico. En el central prima la calidad de los argu-
mentos, mientras en el periférico la calidad y la cantidad de indicios influyen la
direccién y amplitud del cambio de actitud (Petty y Cacioppo, 1983).

Otro factor a tener en cuenta es la necesidad de cognicion. Si es elevada,
conduce a los receptores a seguir la via central (Cacioppo y Petty, 1982; Ca-
cioppo, Petty y Mortis, 1983). En cambio, los individuos con un débil afan de
conocimiento son susceptibles de seguir la via periférica (Haugtvedt y Petty,
1992).

La capacidad de tratar el contenido de una comunicaciéon depende igual-
mente del contexto. Un entorno ruidoso (Petty, Wells y Brock, 1976), una pre-
sentacién demasiado rapida del mensaje (Smith y Schaffer, 1991) o un tiempo
limitado de lectura (Kruglanski y Freund, 1983) son factores que disminuyen
la capacidad de implicarse en el tratamiento sistemadtico de la informacion. La
distraccion también puede favorecer la aceptacion de un mensaje (Festinger y
Maccoby, 1964).

El ELM propone que una variable de la persuasion pueda jugar distintos
papeles y que pueda analizarse desde la via central o la periférica. No hay una
distincion clara entre los factores discutsivos asociados a la via central y los
factores extradiscursivos, asociados a la via periférica. Puede haber combina-
ciones de ambos (Shavitt e al., 1994).

El Modelo Heuristico Sistematico

Alinicio de los afios ochenta del pasado siglo, Chaiken y Eagly (1983) propusie-
ron un modelo de los procesos de cambio actitudinal que retomaba la perspec-
tiva de las dos vias alternativas. Este modelo se llamé Tratamiento Heurfstico
Sistematico (THS) (Chaiken, 1978; 1980; 1982; Chaiken y Eagly, 1983; Eagly
y Chaiken, 1984). La idea que la gente toma decisiones a menudo después del
procesado de una informacion minima habia ido ganando peso en la psicologia
cognitiva (Craik y Lockhart, 1972; Schneider y Shiffrin, 1977; Shiffrin y Sch-
neider, 1977) y la psicologia social (Abelson, 1976; Bargh, 1984; Cialdini, 1985;
Langer, 1978), y tomé cuerpo en el modelo de Petty y Cacioppo.

Las investigaciones demuestran que una alta implicacion y habilidad dirige
a los destinatarios del mensaje a emplear un proceso sistematico, en el que
emplean un considerable esfuerzo cognitivo, mientras que una situaciéon de
baja implicacién los mueve a ejercer un esfuerzo menor y se fijan en la infor-
macién que les puede resultar mas accesible, en un principio en sefiales que
no provienen del propio analisis del contenido (Chaiken, 1980). Se pone en
practica una estrategia que disminuye el énfasis en el procesado detallado de
informacién y se centra en el papel de reglas simples o heuristicos cognitivos
(Chaiken, 1980). Las investigaciones que se desarrollaron con posterioridad
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mostraron la aplicabilidad del modelo para explicar el impacto persuasivo de
las variables relativas al comunicador y al mensaje (Chaiken y Eagly, 1983;
Pallak, 1983; Petty y Cacioppo, 1984; Petty, Cacioppo y Goldman, 1981; Rat-
neshwar y Chaiken, 1986).

La via sistematica consiste en un andlisis exhaustivo de la informacién
pertinente a través de un proceso cognitivo que pide a la vez motivacion y
capacidades (conocimientos sobre el tema del mensaje, ausencia de distrac-
ci6n). Los destinatarios se centran en el contenido, aunque la fuente y otras
sefiales extradiscursivas pueden usarse como ayudas con caricter secundatio
(Chaiken, 1980). Siguiendo la distincién entre el procesamiento controlado y
el procesamiento automatico de Shiffrin y Schneider (1977), el proceso siste-
matico de mensajes persuasivos es un proceso controlado en tanto que requie-
re atencion, esfuerzo y resulta limitado (Chaiken, 1987).

El THS defiende que muchas sefiales persuasivas son procesadas a tra-
vés de unos esquemas simples o reglas de decision, los heuristicos cognitivos,
aprendidos sobre la base de experiencias pasadas y observaciones anterio-
res (Abelson, 1976; Nisbett y Ross, 1980; Stotland y Canon, 1972). La via
heuristica consiste en una aplicaciéon automatica de reglas de juicio llamadas
‘heuristicas’, esquemas aprendidos y almacenados en la memoria (Chaiken ez
al., 1989; Tversky y Kahneman; 1974; 1980; 1981), activados en una situacion
de comunicacion. Tras un tratamiento superficial del mensaje, los individuos
forman o modifican sus actitudes en funcioén de heuristicas del tipo: podemos
confiar en expertos; la opinién de la mayoria es en general cierta o los mensa-
jes con mds argumentos son mas validos. Las heuristicas facilitan la formacion
de juicios y dan eficacia al trabajo cognitivo porque permiten funcionar segin
“el principio del menor esfuerzo cognitivo” (Fiske y Taylor, 1991) y formular
conclusiones para satisfacer las necesidades de informacion.

El tratamiento de la informacién persuasiva a través de la aplicacién de
heuristicas es un proceso automatico que puede tener lugar sin que los re-
ceptores sean conscientes. Incluso cuando son conscientes de estar usando
heuristicas, son poco conscientes de la amplitud y del nimero de veces que se
gufan por ellas (Eagly y Chaiken, 1984).

De acuerdo con la via heuristica, la gente hace un esfuerzo cognitivo pe-
queflo para juzgar la validez de un mensaje y basa su acuerdo en la evaluacion
superficial de una variedad de sefiales persuasivas extrinsecas como las carac-
teristicas del comunicador —atractivo fisico, capacidad de mostrarse como
experto— (Chaiken, 1978; 1986; Hicks y Chaiken, 1984; Miller e al., 1976;
Mills y Harvey, 1972; Norman, 19706) y las caracteristicas de la audiencia —re-
acciones positivas o negativas— (Chaiken, 2009; Landy, 1972; Silverthorne y
Mazmanian, 1975). En cambio, si se aplican reglas heuristicas, la gente recurre
a experiencias pasadas y le parecen mas persuasivos los mensajes que con-
tienen mds argumentos, que son mas largos o més detallados, los que tienen
argumentos fundamentados en estadisticas o los defendidos por fuentes cref-
bles. En estos casos se ponen en marcha heuristicas del tipo: ‘mas argumentos
significa mejores’, ‘a mayor longitud mas fortaleza’ o ‘los argumentos basados
en opiniones de expertos son mas validos’ (Chaiken, 2009). Otros estudios han
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examinado la efectividad persuasiva de la calidad de los argumentos (Wood,
Kallgren y Priesler, 1985) y de su longitud (Chaiken ez a/, 1985; Wilson ez al.,
1985). Estas sefiales provocan un impacto maximo en la persuasion cuando la
motivacion por emprender la via sistematica es baja, cuando se deterioran la
motivacion o la habilidad para emprenderla o cuando estas sefiales son extre-
madamente vividas y salientes (Chaiken, 2009).

Se puede afirmar que la via heuristica predomina en multiples situaciones
persuasivas a menos que los destinatarios tengan un especial interés y motiva-
cion. Esta es la situacion tipica de consumo de los medios de comunicacion. El
publico suele tener una baja motivacion (Muzet, 2006) y opta pot procesos de
menos esfuerzo por economia cognitiva (Chaiken, 1978; Taylor y Fiske, 1978).

A diferencia del modelo de Petty y Cacioppo (ELM), el de Chaiken y Ea-
gly (THS) posibilita que un receptor ponga en practica ‘simultineamente’ las
vias sistemadtica y heuristica de la persuasion (Chaiken, 1982; Eagly y Chaiken,
1984). El tratamiento heuristico puede coexistir con el sistemdtico en la me-
dida en que los indicios heuristicos y los argumentos son utilizados simulta-
neamente por los individuos cuando elaboran un juicio relativo al mensaje.
Esta ha sido una de las criticas que se ha vertido sobre los modelos duales de
persuasioén: que en unos casos el proceso se centra en elementos discursivos
(via central o sistematica) y en otro (via periférica o heuristica) se centra en
elementos extra discursivos (Cuesta, 2000; Kruglanski y Thompson, 1999).
Pero esta no es la vision m

El avaro cognitivo y los patrones heuristicos

La via heuristica de los procesos duales de la persuasion se basa en la teoria del
avaro cognitivo (Fiske y Taylor, 1991). Uno de los principios de la psicologia
social y de la cognicion social es que las habilidades y capacidades de proce-
sar informacion tienen limites. La figura del avaro cognitivo explica cémo se
realizan juicios rapidos con un esfuerzo mental minimo (Pennington, 2000).
Este concepto explica que la gente tome atajos o desarrolle reglas simples
para gestionar mucha informacion en poco tiempo o con poca concentracion.
Estas reglas han sido llamadas “heuristicas del pensamiento” y fueron inves-
tigadas en un primer momento para explicar como se toman decisiones en
condiciones de incertidumbre (Tversky y Kahneman, 1974). Frente a la toma
decisiones, somos avaros cognitivos o minimizadores del coste de tomar deci-
siones. La gente, inconscientemente, usa atajos mentales para limitar la energfa
cognitiva gastada en tomar decisiones (Gronich, 20006).

La teorfa del avaro cognitivo se ha empleado en ambitos distintos en los
que se maneja informacion y se produce una situacién de comunicaciéon, como
comunicaciones doctor—paciente (Moss y DiCaccavo, 2005), conflictos socia-
les (Ebenbach y Keltner, 1998), o relaciones internacionales (Gronich, 20006).
Y se puede aplicar también al consumo de medios de comunicacién, pues en
la mayoria de las ocasiones su publico tiende a reducir los costes cognitivos y
a generar reglas simples para comprender (Cuesta, 2000).
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Novak (1977), al afirmar que la television acelera el ritmo de atencion y
adiestra al espectador para que espere rapidez en sus interacciones, esta facili-
tando la aplicaciéon de la teoria del avaro cognitivo y de las vias heuristicas de
persuasion en los medios de comunicacion. Cox (1962) analiza la publicidad
y habla de “sefiales para el publico”, elementos que permiten formar juicios
rapidos sobre un producto.

Se puede afirmar que las variables (por lo menos algunas) que se aplican
en las vias periférica o heuristica pueden trasladarse también al consumo de
los medios de comunicacién. Asi, emerge el criterio del tiempo que dedica
una persona y la motivacion que tiene en desentrafiar los argumentos de un
mensaje. Del mismo modo que una persona que seguia la via periférica sobre
un mensaje le dedicaba poco tiempo y no analizaba todos sus argumentos
(Petty y Wegener, 1999), el publico de los medios (el lector de un diatio, por
ejemplo) dedica un tiempo limitado a cada texto y no apura todas sus lineas,
sino que se suele quedar en la titulacién y los primeros parrafos (Gomis, 1991;
Pastor, 2009).

A este respecto, hay que indicar que los dos modelos de persuasion dual
apuntan que las actitudes formadas a través de la via periférica no son tan
fuertes y resistentes al cambio. No obstante, en el caso de los medios, la repeti-
ci6n de mensajes y el consumo continuado pueden provocar que las actitudes
se fijen como si hubieran sido generadas por la via central (Reardon, 1991;
Zanna, Fazio y Ross, 1994).

Los modelos de persuasion dual y la teorfa del avaro cognitivo han permi-
tido enfocar el fendmeno de la persuasiéon en un tipo de recepcion y de con-
sumo del mensaje de caracter rapido y poco concentrado, propio del pablico
de los medios de comunicacion. Desde otras tradiciones, también se habia
apuntado la existencia de esquemas cognitivos que permiten la decodificacion
rapida de un mensaje. Kelly (1955) se refiri6 a las taxonomias personales como
esquemas previos apoyados en deseos, intereses y actitudes que dirigen la con-
ducta. Y Asch (1946) propuso su teotia de los rasgos que explicaba que las
personas desarrollaran percepciones sobre los demas en las comunicaciones
interpersonales a partir de unos pocos rasgos, unos patrones previos.

En este punto, cobra especial interés analizar qué tipo de reglas heuristicas
se conocen y como se aplican en los procesos comunicativos. Recordemos
que las reglas heuristicas se han definido como “estructuras de conocimien-
to declarativas o procedimentales, aprendidas y grabadas en la memoria”
(Chaiken ez al., 1989) y como bloques inconscientes estructurados de conoci-
miento (Bartlett, 1973). El concepto de heuristica o esquema ha sido uno de
los que ha tenido mayor importancia en las dos tltimas décadas en el campo
de la cognicién social, la interaccion entre la psicologia social y la psicologia
cognitiva (Pennington, 2000).

Estas heuristicas funcionan como esquemas o patrones cognitivos que tie-
nen tres caracteristicas: disponibilidad, accesibilidad y aplicabilidad (Chabrol,
2002). Que estén disponibles significa que tienen que estar almacenadas en la
memoria. Que sean accesibles significa que tienen que activarse en la situa-
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ci6n de comunicacion en que se necesitan. Y que sean aplicables significa que
los esquemas sean pertinentes para ser usados en un dominio determinado
(Chabrol, 2008). Asi, se puede predecir qué heuristicas serdn activadas segun
el contexto de comunicacion e influir de forma decisiva en cémo los sujetos
interpretaran los mensajes (Cuesta, 2000).

Distintos autores han analizado estos patrones cognitivos desde la cogni-
cién social, la psicologia de la conducta y el estudio de la toma de decisiones.
Aquellos cuyas teorfas parecen mas estimulantes han vinculado las reglas
heuristicas a la intuicién (Gigerenzer, 2008; Hogarth, 2002; Kahneman y
Tversky, 1973; Klein, 1999; Myers, 2003; Todd y Gigerenzer, 2003; Tversky
y Kahneman, 1983). Estos trabajos explican que el tratamiento de la infor-
macién mediante la aplicaciéon de reglas heuristicas es un proceso incons-
ciente y que relaciona la comunicacién con lo que Hogarth (2002) llama
el “capital cultural”, la experiencia comunicativa acumulada en la memoria
del receptor. El publico que comparte un “capital cultural” parecido acaba
aplicando unas reglas heuristicas similares. Esto facilita que el analisis de
estas reglas proporcione orientaciones de caricter no solo descriptivo, sino
también predictivo.

Los esquemas o heuristicas se han aplicado habitualmente a las sefiales
persuasivas extradiscursivas de una comunicacioén persuasiva, al emisor y
al publico, y a los elementos estructurales del mensaje (el nimero de ar-
gumentos, pot ejemplo). Incluso Chaiken (1980) ha insistido en que la via
heuristica se produce gracias a informaciones mas accesibles y a sefiales que
no son de contenido. Y estas heurfsticas tienen mayor recorrido en la co-
municacion interpersonal que en la de los medios. Thibaut y Riecken (1955)
han demostrado que el rango o status afectan a la percepcion por parte del
publico: a mayor szatus, mejor percepcion. Zajonc (1968) ha demostrado
que el estimulo que resulta familiar hace que sea percibido de forma mas
positiva. Otros estudios han mostrado que la familiaridad que el publico
puede tener con un mensaje debido a la repeticion incrementa el procesado
analitico del mismo. En cambio, Garcia—Marques y Mackie (2001) conclu-
yeron que la familiaridad del pablico hacia un mensaje repetido incremen-
taba su procesado heuristico. Finalmente, Claypool e a/. (2004) mostraron
que la repeticion de un mensaje incrementaba el procesado sistematico en
condiciones de alta relevancia e implicacién, mientras que si estas eran ba-
jas aumentaba el procesado heuristico. Respecto al mensaje, Eagly (1974)
ha comprobado que a medida que su comprensioén disminuye su capacidad
persuasiva lo hace también.

En el marco del discurso se han tratado heuristicamente algunos elemen-
tos: la longitud del mensaje, la cantidad de argumentos y la estructura del dis-
curso (Cuesta, 2000). No obstante, las investigaciones que llevamos a cabo
pretenden mostrar que hay sefiales persuasivas de cardcter semdntico en los
discursos sobre las que aplicamos heuristicas para llegar a conclusiones en
menos tiempo y con menos gasto cognitivo.
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Heuristica y medios de comunicacion

El marco de trabajo de las reglas heuristicas se ha aplicado a diversos campos
(el deporte, Souchon ez al., 2009; la politica, Marietta y Barker, 2007). En el
caso de los medios de comunicacion el ambito que mayores investigaciones
ha desarrollado es la publicidad. Petty, Cacioppo y Schuman (1983) investiga-
ron en qué condiciones el publico de un anuncio aplicaba la via central y en
qué condiciones aplicaba la periférica. Para ello, diseflaron un experimento
en el que los estudiantes expresaban sus actitudes sobre un producto des-
pués de haber sido expuestos a un anuncio en una revista. Se los expuso en
condiciones de alta y de baja implicacién. El anuncio tenfa algunas variantes:
argumentos fuertes y débiles, y estaba presentado por celebridades deportivas
y por ciudadanos anénimos. Las conclusiones a las que llegaron fueron que
las manipulaciones de los argumentos tienen un gran impacto en situaciones
de alta implicacién y atencién del puablico, pero la manipulaciéon de los pres-
criptores del producto tiene consecuencias en condiciones de baja implicacion
y atencion.

Pieters y Wedel (2004) analizaron con la tecnologia del eye—track qué ele-
mentos de un anuncio —la marca, la imagen o el texto— provocan mayor
atraccion, lo que implica una toma de decisiones heuristicas sobre cada una de
las tres formas presentadas en cada anuncio (marca, imagen o texto). Llegaron
a la conclusion que la imagen tiene un rendimiento mayor en la captura de la
atencién, independientemente de su tamafio. El elemento textual captura la
atencioén en proporcion directa con su tamafio y la superficie que ocupa. De
los tres elementos, solo los incrementos en el tamafio y la superficie que ocupa
el texto producian una ganancia de la atencion.

Mas recientemente, Huang y Hutchinson (2008) investigaron coémo las
respuestas cognitivas especificas ocurrian durante el proceso de recepcion de
los mensajes persuasivos proporcionados por los anuncios y como cada una
de las respuestas ejercia algin efecto sobre las actitudes subsiguientes. Lleva-
ron a cabo tres experimentos y utilizaron dos métodos distintos: el reconoci-
miento de pensamientos (Cacioppo e al., 1997) y la verificacion de creencias.
Nairn y Fine (2008) mostraron que los juicios y los comportamientos pueden
estar fuertemente influenciados por asociaciones afectivas adquiridas implici-
tamente, mas que por la via de la informacién persuasiva mediada consciente-
mente. E indicaron que los anuncios cuyo publico objetivo son los nifios estin
pensados para lograr una persuasion implicita de caracter afectivo.

En el campo audiovisual, Gerrig y Prentice (1991) mostraron que las seties
de television, los programas populares y las peliculas creaban esquemas de
personaje y de acontecimiento que el publico utilizaba a menudo mediante la
heuristica de la disponibilidad.

De todos modos, aunque no se hayan extendido muchos de estos analisis a
otros ambitos como el periodismo, consideramos que resulta de interés avan-
zar en este campo. Tal como indica Chabrol (2008), en la mayor parte de las
actividades de la vida corriente los individuos no tienen ni la capacidad ni la
motivacion de implicarse en un examen profundo de los multiples mensajes
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que les son enviados. Prefieren apoyarse en un examen rapido con el fin de
obtener un juicio suficientemente seguro para servir de apoyo a la accion. Es
el caso del consumo periodistico por parte del publico.

Nuestra investigacion trata de identificar en textos periodisticos las reglas
heuristicas que guian la persuasion del publico desde el propio discurso y sin
afectacion de los elementos extradiscursivos (fuente, contexto o publico).
Nuestro objetivo concreto es analizar la imagen del equipo de fatbol del Fat-
bol Club Barcelona y los mecanismos heuristicos mediante los que se repre-
senta en la prensa digital internacional.

Para llevar a cabo el andlisis del contenido semantico de estos discursos
resulta imprescindible un enfoque interdisciplinario. Nuestro marco de tra-
bajo incluye la lingtistica cognitiva (con su andlisis de las metaforas), la teoria
del enmarcado (framing) y la narratologia (storytelling). La utilizaciéon de estos
instrumentos permite identificar heutisticas de persuasion en los discursos
medidticos sobre el Fatbol Club Barcelona.

De la lingiifstica cognitiva nos interesa sobre todo la teorfa de la metafora
en el sentido apuntado por Lakoff y Johnson (1980), como mecanismo cog-
nitivo. Lakoff y Johnson (1980) establecieron que la metifora impregna el len-
guaje cotidiano y constituye un mecanismo para comprender y expresar situa-
ciones complejas sirviéndose de conceptos mas basicos y conocidos (Cuenca
y Hilferty, 1999). Las metaforas también tienen sus propias reglas heutfsticas,
que Lakoff y Johnson llaman “metiforas conceptuales”, esquemas abstrac-
tos para agrupar expresiones metaforicas (Cuenca y Hilferty, 1999). Y por su
funcion de atajo cognitivo, permiten un analisis mds profundo de la realidad
representada en los medios de comunicacion.

La teotia del enmarcado (framing) postula que organizamos la informacion
en la memoria de una manera relevante para la toma de decisiones en térmi-
nos de potenciales ganancias o de potenciales pérdidas (Salovey, Schneider y
Apanovitch, 2002). En un estudio clasico, Tversky y Kahneman (1981) pre-
sentaron a individuos un dilema en que su accion salvaria de un desastre a 200
de 600 personas o que salvarfa al 33%, pero condenaria a morir al 67% y eli-
gieron la primera opcion. A otro grupo se le presentaron las mismas opciones
pero se enfatizaron las potenciales pérdidas, morirfan 400 de los 600 o el 67%
moritfa y se salvarfa el 33%, y escogieron la segunda opcién. La diferencia con
el primer caso es que se habfa profundizado en la saliencia de la pérdida y los
participantes prefirieron una probabilidad a una certeza.

El interés que despierta la construccion de la agenda publica por los me-
dios de comunicacion, con sus focalizaciones interesadas, ha provocado el
estudio del enmarcado desde diversos ambitos (Igartua, Mufiiz y Otero, 2006;
Reese, 2007; Scheufele, 2004). Desde la lingiifstica cognitiva, Lakoff (2004,
2008) ha utilizado el concepto de los “marcos de referencia”, que no pueden
verse ni ofrse y que forman parte del ‘inconsciente cognitivo’. El concepto re-
sume una serie de estructuras de nuestro cerebro a las que no se puede acceder
conscientemente, pero que tienen como consecuencia cambios de opinién y
de actitud. Los marcos de referencia pueden analizarse a través del lenguaje
(en sus intensificadores, por ejemplo, como proponen Hamilton y Hunter,
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1998), puesto que las palabras se definen en relacién a marcos conceptuales.
También las imdgenes representadas en los medios de comunicacion estin
sujetas a andlisis de enmarcado y al descubrimiento de heuristicas persuasi-
vas. Investigaciones como las de Yegiyan y Lang (2010) tratan de descubrir
cémo funcionan las vias periférica y central en el procesado de imagenes. Las
aportaciones de la semiotica cognitiva también incorporan nuevos elementos
(Petrilli, 1993).

Finalmente, las narraciones de la realidad que difunden los medios de co-
municacion pueden analizarse también a partir de reglas heuristicas, pues ya
sabemos que las narraciones de caricter popular se construyen a partir de re-
glas bésicas acerca de los eventos y de los personajes (Propp, 2000). Lakoff ha
hecho una aplicacion del poder del relato para persuadir al publico al referirse
al “relato de autodefensa” y al “relato de liberacion” (2007). A esto hay que
afiadir que la sincronfa de intereses entre los personajes de una narracioén y su
publico produce efectos positivos y empaticos (Coplan, 2004; Igartua, Acosta
y Frutos, 2009).

Persuasion, medios y deporte

Teniendo en cuenta la gran relevancia social del deporte en general, y
su presencia en los medios de comunicacion, sorprende la escasa literatura
académica existente sobre los mecanismos de persuasiéon que intervienen
en la construccién, transmision y recepcion de los mensajes del periodismo
deportivo.

La mayor parte de los estudios se ha basado en el analisis textual, con
mayor peso de la hermenéutica de textos escritos, y ha prestado una aten-
cion escasa o nula a la recepcion de mensajes por parte de las audiencias y a
sus efectos sobre estas. A parte del estereotipo, otros aspectos presentes en
la literatura sobre persuasion, medios y deporte son la metafora, los marcos
interpretativos (frames) y las narrativas (storytelling). En estos estudios se valo-
ran elementos que en los modelos duales corresponden a la via periférica o
ala central. En algunos, como los de Fink y Kensicki (2002) o Crolley y Teso
(2007), el estudio queda claramente diferenciado, pero ninguno se refiere
explicitamente a la existencia de las dos vias.

Fink y Kensicki (2002), mediante el andlisis de textos y material grafico,
estudian el trato del deporte femenino en la revista Sports llustrated y conclu-
yen que las mujeres aparecen de forma estereotipada. Siguiendo en el am-
bito de la mujer en la prensa deportiva, Crolley y Teso (2007) llevan a cabo
un analisis cuantitativo de la cobertura en la prensa espafiola de las compe-
ticiones femeninas de los Juegos Olimpicos de 2004 y uno cualitativo cen-
trado en las narrativas empleadas, las imagenes publicadas y los comentatios
politicos. Basandose en la obra de Duncan (1990), recuerdan la importancia
de la fotografia por su capacidad de construir diferencias y reforzar estereo-
tipos presentindolos como algo natural.
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Para abordar los estereotipos de caracter racial, Kobach (2009) usa una
version del Implicit Association Test (IAT)1, con palabras que se suelen aso-
ciar a atletas blancos o afroamericanos, y examina los mecanismos cognitivos
que entran en funcionamiento en la audiencia y pueden traducirse en actitudes
y estereotipos (creencias o expectativas sobre cualidades y caracteristicas de
grupos sociales). Dos de los aspectos mas interesantes de este estudio son
que presta atencién al papel de los medios electrénicos y que demuestra la
correlacion entre la exposicion a deportes mediados y los resultados en el IAT.

En cuanto a la relacién entre prensa deportiva y estereotipos nacionales,
Crolley (2000) se basa en un andlisis textual de reportajes y articulos depot-
tivos aparecidos en diarios del Reino Unido, Espafia, Francia y Alemania y
estudia los mecanismos de creacion de dichos estereotipos para concluir que
el discurso de la prensa europea refuerza los ‘mitos’ de caricter nacional.

Por su parte, Hand y Crolley (2005) analizan en diarios ingleses y espafioles
la contribucién del periodismo deportivo a la representacion de las ‘identida-
des’ de Espana. Parecen apuntar al analisis de las dos vias cognitivas cuando
afirman que su metodologia “implica un andlisis de la estructura de textos de
los medios (que da cuenta del significado superficial y también requiere una
comprension de los significado subyacentes de, por ejemplo, el 1éxico y el
imaginario empleados) asi como analisis contextual de las circunstancias en las
que los textos son producidos (incluyendo una exploracion de las relaciones
sociales y politicas como parte del examen de cémo nosotros como lectores
podemos interpretar y descodificar el texto como comunicacion) ”

Siguiendo en el ambito de los estereotipos, Vincent e al. (2010), analizan
las narrativas de los textos de los diarios ingleses sobre la participacion de la
seleccion de fatbol en la Copa del Mundo de 2006 y concluyen que se sirvie-
ron de una construccion reduccionista y esencialista para forjar una forma
homogénea de identidad nacional y provocar una conexién emocional con
los lectores.

También Lin (2010) explora el mundo de los estereotipos nacionales y la
prensa deportiva pero para analizar un acontecimiento no competitivo, el paso
por Japo6n de la antorcha de los Juegos de Beijin. Con el propésito de analizar
la relacion de los medios con la ‘cognicion olimpica’ y la relacion entre nacio-
nalismo y olimpismo, analiza textos petiodisticos y explica las perspectivas y
los marcos adoptados por los medios japoneses para presentar la noticia desde
la 6ptica de su sociedad.

Un estudio interesante para comprender la influencia del deporte en la
cognicién es el de Segrave (2000). Cita a Palmatier y Ray (1999), que identi-
ficaron mas de 1.700 metaforas deportivas comunes. Destaca la importancia
de la metafora como “factor significativo en la estructura del conocimiento
y la experiencia”, y afirma que la idea del deporte como metafora de la vida

1. Método usado en psicologia social para medir las asociaciones inconscientes entre representacio-
nes mentales.
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(un juego) es tan comun que se ha convertido en conocimiento convencional.
Identifica cuatro areas de discurso que han abrazado la metafora deportiva:
guerra, politica, negocios y relaciones sexuales.

Entre los investigadores que contemplan la metifora en la prensa deporti-
va, Wieting (2001) afirma que las sociedades y los individuos confian en tener
estabilidad en sus visiones del pasado, y el deporte sirve como contenedor
metaférico. Para Wieting, las paginas de deportes memorializan usando na-
rraciones que contienen actores, logros y una carga moral comprensible para
los lectores.

En su estela, Serazio (2010) estudia la interseccion entre deporte, petiodis-
mo y memoria colectiva a partir de la exitosa actuacion de los New Otleans
Saints tras el huracan Katrina y explica como el periodismo deportivo produjo
una narrativa uniforme en la que el equipo actué como metafora de la recu-
peracion. Hace un analisis textual de la prensa local y nacional a partir de con-
ceptos como storytelling y myth—making. Y sefiala que los periodistas deportivos
estan en “el negocio del spinning myth” porque tienen mas libertad para asignar
una significaciéon exagerada a lo normal.

La revision de la literatura académica permite afirmar que la interseccion
de persuasion, cognicion, periodismo y deporte ofrece un material para inves-
tigar con un enfoque interdisciplinar los mecanismos heuristicos mediante los
que se representa el Fatbol Club Barcelona en la prensa digital internacional.
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