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Resumen

El principal modelo de persuasion, el modelo de la probabilidad de elaboracién
(ELM), es sometido a revisién, mas alld de un verificacionismo experimental,
desde el andlisis de marcos (framing). Se exponen las reglas de problematizacién
de la psicologia social cognitiva, de donde nace el modelo, se compara su valor
explicativo y su pragmatica con el que resulta del método inductivo (propuesto
por Glaser), y se pone en relaciéon con los modelos implicitos de los realizadores
publicitarios y las necesidades persuasivas publicitarias. De todo ello se extrae
una evaluacién de conjunto de ELM.

Conforme a la heuristica de integracién disciplinar, propuesta por el nobel Her-
bert Simon, y desde el andlisis anterior, se propone una via integradora para la
extension del modelo ELM, en forma de nueva metateoria que pueda contribuir
al avance de la teorizacién persuasiva en publicidad.
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Validity and extensions of the Model Elaboration Likelihood (ELM).
Towards a field theory in persuasive advertising
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Abstract

The main model of persuasion nowadays, the model elaboration likelihood (ELM)
is subjected to a review, beyond an experimental verificationism, from analysis
of frames (framing) that reveals the rules of problematizing of cognitive social
psychology, the native field from where the model is born. Its explanatory and
pragmatic value is compared with the inductive method proposed by Glaser, and
it is posed in relationship with implicit models of advertising creators and persua-
sive advertising needs. Of the above it is extracted an overall evaluation of ELM.
On the recommendation of the nobel Herbert Simon about heuristic discipline
integration, a way to extend the ELM model, as a new metatheory that can con-
tribute to the advancement of persuasive advertising theorizing, is proposed.
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1. Introduccion

Han pasado mas de 30 afos desde la creacién del modelo de la probabilidad
de elaboracion (ELM, en adelante) por Petty y Cacioppo (1983,1986). Desde
entonces, ELM es de cita obligada en todo manual sobre persuasién, en la in-
vestigacion y en la didactica sobre publicidad.

El modelo de la probabilidad de elaboracién constituye un hito en los estudios
sobre persuasion porque ha tenido el valor de integrar los modelos previos de
actitud. Como lo expres6 uno de los creadores, su objetivo fue el de crear un
modelo que aglutinase las aportaciones de teoria persuasiva anteriores, valiosas
en si mismas pero de resultados dispares y contrarios, incapaces de alcanzar
principios generalizables para una comunicacién eficaz (Petty y Wegener, 1999).
Entre las teorias de partida para su integracion en ELM estdn principalmente
la teorfa de la comunicaciéon de Yale basada en la secuencia: fuente, mensaje,
canal y receptor, la teoria de McGuire (1968), las aportaciones de la implicacién
(Krugman, 1966), la teoria del juicio social (Sherif y otros, 1981), el modelo
heuristico (Chaiken, 1980) y en alguna medida los modelos de expectativa por
valor (Ajzen,1975).

La demostracion empirica del modelo se realizé sobre todo en la década de su
creacion, utilizando sobre todo anuncios como estimulos experimentales (Petty,
Cacioppo y Schuman, 1983; Stiff, 1985; Andrews y Shimp, 1990).

El modelo ha resistido bien tras la aparicién de la persuasién en la era digital,
habiendo sido aplicado al estudio de la persuasién en Internet (Hershberger,
2003; Sher y Lee, 2009; Tang, 2009) y sigue vivo el interés entre los investiga-
dores por extender el modelo en dos sentidos: variables de mayor afinacién que
las iniciales dentro del campo de la publicidad y campos persuasivos no publici-
tarios (Eckhert y otros, 1997; Areni, 2003; Jooyoung y otros, 2012; Sheng, 2011;
Arceneaux y otros, 2013).

En lo que sigue expondremos un sumario del modelo en sus cuestiones prin-
cipales, algunas muy conocidas pero con otras malinterpretadas, para después
abordar importantes cuestiones sobre la pragmatica, extensiones e integracio-
nes del modelo.

2. Componentes principales de ELM

Conforme a la sintesis de los principales autores' que mantienen publicaciones
sobre el modelo (Petty y Brifol, 2012) los 4 puntos principales de la teoria son:

1. La modificacién de las actitudes u otros juicios de la gente puede hacerse
bien con mucha intensidad de pensamiento o con bajo nivel, en un conti-
nuum de elaboracién de bajo a alto.

1 John Cacioppo, quien fuera junto a Petty el creador del ELM, abandoné este campo metodolégico para dedicarse al
estudio de la neurociencia social, de la que es pionero.
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2. Hay numerosos procesos especificos de cambio que operan a lo largo de este
continuum, por ejemplo condicionamiento cldsico o simple exposicién (mere
exposure) con poco pensamiento en el nivel bajo del continuum y al contra-
rio modelos de respuesta cognitiva y expectativa por valor que requieren alto
grado de pensamiento y estan en el extremo elevado del continuum. Cuando
los procesos estan en el bajo nivel del continuum se dice que siguen una ruta
periférica mientras que en el caso contrario se dice que sigue la ruta central.
Pero la persuasion esta determinada por una mezcla de estos procesos, es
decir, no hay una dicotomia o separacién de ambos segin exponen equivo-
camente muchas publicaciones de divulgacién sobre el ELM.

3. Es importante conocer el resultado de altos o bajos niveles de pensamiento,
porque el grado de estos, previo al juicio final, determina las consecuencias
de ese juicio: si se basa en pensar sobre los méritos —del objeto promovido
por la persuasién— hay mas probabilidad de que persista en el tiempo, re-
sista mejor los intentos de cambio y genere consecuencias para otros juicios
y conductas.

4. El cuarto principio y el més util seria que ELM organiza muchos procesos
especificos segin qué variables pueden afectar a las actitudes dentro de un
grupo finito que opera en diferentes puntos a lo largo del continuum de ela-
boracidén; por ejemplo, el atractivo de la fuente o la emocién sentida afectara
cuanto pensamiento esta teniendo una persona colocéndola en un punto del
continuum mas hacia arriba o mas hacia abajo; pero si las circunstancias ya
han colocado a la persona previamente en el bajo nivel, las variables pueden
servir como claves simples, afectando a las actitudes en una direccion que es
coherente con su valencia; si la persona esta en el nivel alto del continuum,
entonces hay otras tres formas en que la variable puede afectar a los juicios:
a) mediante argumento o evidencia; por ejemplo, el atractivo o la emocién
sentida, b) afectando a la valencia de los pensamientos que vienen a la men-
te, por ejemplo, pensamientos mas positivos, y c¢) afectando a factores es-
tructurales de los pensamientos generados, como tener mas confianza hacia
los propios pensamientos.

Las principales variables integradas en ELM son: Motivacién de procesamiento/
Necesidad informativa, Capacidad de procesamiento, Profundidad de elabora-
cion de pensamiento, y Positividad de la respuesta cognitiva.

La apologia realizada por los autores resalta su poder de integrar resultados
empiricos y teorias de la persuasion y ademads incluye el efecto de variables del
proceso comunicativo, fuente, mensaje, receptor y contexto; seria aplicable a
muchos campos y muy util dado que la persuasion es omnipresente, ayudando
por ejemplo en programas de comunicaciéon de gestores publicos. Los autores
no han hecho sin embargo una exposicion de limitaciones, siendo mas diligentes
en sus esfuerzos por refutar cuidadosamente las oposiciones, aunque sélo aque-
llas provenientes de su propia disciplina.
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3. Las criticas refutadas

Teniendo una fuerte conciencia de disciplina, los autores y colaboradores sélo se
han detenido a refutar aquellas criticas provenientes de colegas en psicologia so-
cial cognitiva. Petty y otros (2004) han afrontado las principales criticas histdri-
cas a su modelo, las de Stiff (1986) y Kruglanski y Thompson (1999), contrarias
al modelo divergente y defensores de una ruta unimodal en cada momento; a és-
tos se les objeté que no habian entendido que ELM si postula el procesamiento
paralelo, por ejemplo de fuente y mensaje a la vez, asi como la existencia del
procesamiento diferenciado simultdneo, y la posibilidad de uso de la ruta central
para una variable y de la ruta periférica para otra.

Ruta central y periférica no serian términos absolutos, pues cada variable puede
ser central o periférica segin las variables moderadoras en cada situacion per-
suasiva; lo que resultaria central es la perspectiva del receptor, para el cual un
beneficio de producto bien podria ser periférico y una misica podria ser central,
déndose un relativismo de la relacién entre estimulos y tipo de procesamiento.

O’Keeffe (1994) a su vez critic6 la falta de amplitud de los temas objeto de
experimentacidn, pero la respuesta que se le dio fue citar los estudios en los
que ELM fue usado para el estudio persuasivo en relacidén a temas tan diversos
como la energia nuclear, el uso de condones, sistemas de salud, vegetarianismo
y ecologismo.

Bitner y Obermiller (1985) expusieron por primera vez la critica de la falta de
detalle en las variables de marquetin, proponiendo un método de extension
de ELM especifico a este fin; esta critica no fue refutada al considerarse que
provenia del campo de los estudios de mercado, no viéndose necesaria tal re-
futacion por mezclar variables no puras de psicologia sociocognitiva, como el
tipo de orientacién de compra (decidida y exploratoria), la presién de tiempo,
el riesgo asociado a la compra y otras.

O’Saugnessy (2004) expuso la que quizé es la critica més fundada, como es el
peso que tiene en ELM la racionalidad, sin considerar los estados emociona-
les y las motivaciones, proponiendo como mejor planteamiento la teoria de la
reversién de Apter (2007), la cual considera que ante un mismo estimulo se
producen distintas respuestas segun estados previos, como ansiedad, relajaciéon
y busqueda de estimulacion. Esta teoria se acerca mas a las variables que todo
creativo publicitario tiene en cuenta, dirigidas a romper los frenos atencionales
para —bien de inmediato o a posteriori— iniciar el proceso persuasivo (Ver a
final del articulo dos ejemplos de acciones publicitarias de shock, que no buscan
argumentar, ni generar elaboraciéon de pensamiento, sélo imponer emocional-
mente marcas).

Las criticas desde la psicologia social respondidas no tienen en cuenta el resto
de problematicas desde una visién mas amplia, que reflejaremos a continuacion,
sobre todo las siguientes: el marco limitante de la psicologia sociocognitiva, el
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marco limitante del método cientifico sélo deductivo y la falta de relevancia
pragmatica para la producciéon de mensajes persuasivos, que expondremos para
después sugerir vias de superacion.

4. Autorrestricciones:
el framing o marco previo de la psicologia social en el ELM

Framing o enmarcacién es un término acuilado en las recientes ciencias sociales
para referirse a que toda explicacién sobre la realidad social se hace desde un
marco de conceptos y métodos que son los que utilizan individuos, grupos y so-
ciedades para mediar su concepcién sobre la realidad (Kuypers, 2009); es por
ello que las teorias no debieran ser difundidas sin dar a conocer sus supuestos
conceptuales, su valor relativo en definitiva, ya que ninguna teoria por si sola
puede alcanzar valor completo.

El framing ha sido invocado para estudiar a los actores sociales en economia, fi-
nanzas, generacion de leyes y sobre todo la cobertura de los medios, destacando
Tversky y Kahneman (1981) en su aplicacién a la teoria de decisiones. Lo que
haremos aqui es explicitar el framing de ELM maés alla de lo que sus autores han
evidenciado y ello en estas dimensiones:

- El framing o limitacién a los propios procesos psicoldgicos, que se advierte
en las categorizaciones utilizadas, para cuya ilustraciéon hemos elaborado los
graficos 2 y 3 (en apéndice) que hacen un cémputo de las teméticas con ma-
yor numero de subconceptos y mayor nimero de paginas dedicadas, segin
el indice del volumen fundacional de Petty y Cacioppo (1986). En los grafi-
cos se contempla que los procesos psicolégicos fundamentales son por este
orden: Claves periféricas, Elaboracién y Relevancia personal; principales por
variedad de subconceptos, pero creciendo la diferencia en cuanto a nimero
de péaginas entre Claves periféricas y el resto, afiadiéndose la Motivacién de
procesamiento como item relevante.

La psicologia social en su agenda conceptual da prioridad completa a las
variables de procesamiento y no a las variables in res o variables objetivas,
aunque hay que reconocer que ELM si hizo un esfuerzo por incorporar al-
gunas que tenian el pedigri existencial en teorias anteriores, por ejemplo las
variables ya citadas de la escuela de Yale, como la fuente, mensaje, receptor
y el contexto mediatico.

- El framing desde las analogias fundadoras. Aunque se ha sefialado la analogia
computacional sobre todo (Fodor 1983), creemos que acierta més Gigeren-
zer (1991), para el cual hay un revelador fundamento de analogia en la
psicologia experimental, lo mismo que en el resto de ciencias, que conduce
a formular teorias desde las herramientas familiares al investigador, siendo
una analogia fundadora en este orden la inferencia estadistica (el cerebro
como estadistico intuitivo), lo mismo que antes Lewin extrajera su analogia
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de la teoria de campo electromagnético, haciendo lo propio la psicolinguisti-
ca desde el modelo de la comunicacion. Es por esta analogia que los modelos
propuestos explican la realidad en forma de pasos sucesivos, de iteraciones
en forma de arbol (arborescentes).

- El framing en cuanto a la previa eleccién metodolégica, el método hipotético
deductivo en el que las teorias previas son los datos previos a nuevas hipéte-
sis que llevarian a la metateoria ELM. Los modelos de uso en psicologia ex-
perimental, dominada por la tendencia del procesamiento de la informacién,
no se prestan al estudio de sistemas vastamente tedricos, como serian la psi-
cologia clinica, o la publicidad comercial, sino a areas especiales de ciencia
bésica, obligados precisamente por su previa eleccién metodoldgica (Greco,
1986), ya que en efecto el método experimental sé6lo se las puede haber con
problemas de reducida extension.

Desarrollaremos ahora més a fondo las cuestiones principales de aquellas autor-
restricciones que hemos apuntado.

3. Aplicacion de un test de calidad cientifica extensa

El método cientifico no contiene exigencias de aplicabilidad o utilidad, sélo la
correcta verificacion de hipétesis mediante los experimentos adecuados. Sin
embargo cuando el objeto de la investigacion concierne a un campo con nu-
merosos emisores y receptores, tal cual es la persuasidn, parece necesario el
examen del valor pragmaético de las teorias, que nunca las desautorizan sélo por
causa de un reducido pragmatismo, pero si las ponen en su justo valor, pidiendo
nuevas teorias cuando las existentes, por muy verificadas que estén, se mues-
tran poco pragmaticas.

Conforme a Littlejohn y Foss (2005), expertos en calidad teérica en comuni-
cacién, para comprender si una teoria es de calidad ademéas de que haya sido
verificada y de que sea sélo estadisticamente fiable, se requieren otras muchas
condiciones, entre ellas las que valoramos seguidamente para el caso de la rel-
acion entre ELM y persuasion:

a) Amplitud de la teoria. Aqui la pretensién de ELM es de totalidad: constituirse
en la teoria integradora de todas las teorias en persuasién y ser aplicable
a todas las dreas persuasivas, medidticas o no. Sin embargo en persuasion
publicitaria hay cuestiones que preocupan a investigadores integradores,
porque son las que preocupan a los creadores de mensajes, sobre todo la
cuestion de la ruptura de la barrera atencional y la actitud hacia el anuncio,
asf como la integracién entre procesamiento y motivacién (Kover, 1995).

Todo campo (v.gr., critica literaria, sociologia cultural, mediologia, etc.) ha
elaborado teorias desde sus presupuestos, pero ELM ha conseguido un efec-
to de plusvalia priming, al ser la teoria mas destacada, mas difundida gracias
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al esfuerzo primero de sus creadores, de sus colaboradores y de su efecto
persuasivo en multiples publicaciones.

b

~—

Parsimonia. Es la capacidad de explicacion simple de cuestiones complejas;
aqui la imagen y popularidad de ELM se debe a su simplicidad: explicar la
recepcién persuasiva desde s6lo dos rutas; sin embargo, un examen a fondo
de ELM revela un campo mucho més intrincado en los articulos y libros més
técnicos, frente a la simplificacién de las divulgaciones.

c) Valor heuristico o valor para animar a otros tedricos a implicarse en es-
tudios avanzados y teorizacién sobre un problema dado, estimulacion de
pensamiento y descubrimiento adicionales. En ELM se da siempre y cuando
se ajuste a su modo de problematizacién de la persuasion.

=2

Apertura de perspectivas. Los buenos tedricos muestran sus teorias como
tentativas, dependientes de un contexto y abiertas a mejoras. En ELM, se da
un si y no a esta cuestion, ya que no puede y no quiere incluir una sistemati-
ca de variables no definidas psicolégicamente. Esto sélo puede ser abordado
por una teoria integradora de diversas perspectivas. La apertura es a teorias
precedentes pero dentro del paradigma de la information processing, no
de la motivacion, la sociologia, ni menos los datos aportados desde una et-
nografia publicitaria.

e) Adecuacién entre teoria y cuestiones de investigacién. Lo que hay en ELM,
como en la investigacién deductiva en general, es una propuesta de resolu-
cién a partir de una cierta manera de definir cuestiones. Hay adecuacion
dentro del modo propio de problematizar de la psicologia sociocognitiva
deductivo-experimental.

f) Validez o capacidad de ayuda practica. En este sentido, ELM no alcanza a
generar valor predictivo, siendo mas bien el resultado de un esfuerzo in-
tratedrico, aunque si puede ayudar a completar marcos tedricos antes de
investigaciones.

Si acudimos a un repertorio més simple que el anterior, el de los tres grandes
criterios de validez de Brewer (2000): Robustez o replicatividad, Validez externa
o demostracién de que un efecto tiene lugar y Validez ecoldgica o usabilidad,
claramente ELM cumple bien con los dos primeros y seria deficiente en el terce-
ro, bien entendido que ELM si tiene usabilidad para otros investigadores pero
no para los realizadores persuasivos, que han de habérselas con procesos muy
complejos, cambiantes en cada situacién persuasiva, para los cuales ELM con-
stituye como mucho un buen recordatorio de algunas variables que han de ser
tenidas en cuenta, pero que ya implicitamente venian manejando los creativos
publicitarios.

ELM tiene una deficiencia en mundane realism, que en términos de los inves-
tigadores norteamericanos quiere decir capacidad reproductiva de la realidad.
En ELM hay primero un modelo que luego se verifica mediante ejemplos en sus

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacion, 2014, n°8 / ISSN 2174-0992




anuncios o textos persuasivos test que encajan bien con la teoria y asi se decide
que ese modelo ya es explicativo y de maxima validez cientifica, sin atender a
que se trata de anuncios ad hoc, que no responden a la compleja realidad en
persuasion. Y asi el método deductivo de laboratorio lo saben més propicio para
el estudio de procesos y mecanismos psicoldgicos aunque no para problemas de
produccién persuasiva. Esta preferencia clave de procesos sobre problemas no
constituye obstaculo alguno para los psicélogos sociales, segin Aronson y otros
(1998) porque ellos se centran en su campo propio, confiando en que a largo
plazo podria ayudar en la resoluciéon de problemas.

6. Productividad del método deductivo frente al método inductivo

«Una teoria de fenémenos esencialmente complejos debe referirse a un gran ntimero de
hechos particulares y para obtener un prondstico de tal teoria, o para verificarla, debemos
determinar todos esos hechos particulares. (...) La verdadera dificultad, para cuya solucién la
ciencia tiene poco que aportar, y que a veces es en efecto insoluble, consiste en la determi-
nacién (prediccién) de los hechos particulares.» Hayek (1974:7).

Las palabras de Hayek implican que, en ciencia, més ain si implica dimensién
humana, la verdadera dificultad esta en poder predecir resultados de acciones
a futuro. Pero ésta es la verdadera preocupacién de quienes toman decisiones
también en el campo de la persuasion. Aplicando Hayek a una valoracién de
ELM, podemos decir que los hechos particulares son los datos innumerables
que rodean a la persuasion, la cual para funcionar debe ser siempre creativa
y repetirse si no en sus grandes variables relacionales, si en las pequeias, las
que se concretan en un anuncio o discurso. ELM se inscribe en la tradicion de
teorias sistémicas que pretenden dar explicaciones mecanicistas, un gran engra-
naje donde todas las relaciones estén previstas y se constituyen en un sistema
de inputs-ouptuts. Una teoria sistémica tiene sus valores pero no debe ser pre-
sentada de modo excluyente sélo porque cuenta con experimentos que la avalen,
sobre todo si los inputs son creados por los mismos investigadores de la teoria.

Cuando se defiende ELM de un modo absoluto, el lector debe ser advertido de
que se implica una limitacion esencial: es la teoria de la persuasién que puede
hacerse dentro del marco restringido de los conceptos acufiados en psicologia
social y nada mads, siendo conscientes de esto pueden evitarse malentendidos y
frustraciones derivadas de una creencia absolutista en el modelo que ignora su
programa de partida.

ELM pertenece a uno de los dos campos metodolégicos de investigacion, el
hipotético-deductivo, que no parte de hechos particulares, de datos, sino de
teorias anteriores ahora consideradas como datos. Falta de completarse o mejor
integrarse con una teoria salida del método inductivo, que parta de los anuncios
en si para desde ellos ir construyendo de abajo hacia arriba; no es seguro que
el método invertido de abajo arriba pueda tener poder predictivo, es decir, sea
capaz de orientar eficazmente la creacion publicitaria, pero este autor si cuenta
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con evidencias semiexperimentales en el sentido de que alumnos que aplican el
método inductivo, examinando anuncios de éxito, llegan a categorizaciones de
factores de eficacia que si les ayudan a elaborar creaciones persuasivas desde
luego superiores a las que resultan de aplicar teorias hipotético-deductivas o
bien ninguna teoria.

ELM es impecable dentro de sus autorestricciones metodolégicas y puede y
debe ser integrado con una nueva teoria inductiva. Por qué no se ha elaborado
una teoria inductiva con el rigor experimental y el vigor editorial de ELM puede
ser debido a la falta de advertencia del poder de la induccién y a que ésta cuenta
con creyentes implicitos como son los creativos publicitarios que no se preocu-
pan por elaborar teorias sistemdticas pero si confian en procesos inductivos
basados en la ejemplaridad, lo que debiera ser considerado como premisa por
los investigadores profesionales.

ELM quiere ser aplicado a todos los campos persuasivos, desde el comercial
al judicial, pretende ser valido universalmente, sin embargo el método induc-
tivo exige comenzar con mucha sencillez campo a campo, examinando las re-
alizaciones persuasivas de mayor éxito asi como las fracasadas, para desde ahi
comenzar la elaboracion tedrica con categorias ad hoc.

7. Hacia una teoria enraizada

La actitud constituyente en ELM fue ya criticamente descrita en los estudios de
Glaser y Strauss (1967) sobre formacion de teorias a partir de campo (ground-
ed theory), proponiendo en lugar de datos estadisticos si casos reales del campo
en estudio. Hay un gran apego a la verificacién como mandato prioritario en
la investigacién, pero mucho menos interés en como conceptos e hipdtesis se
ajustan al drea que se quiere investigar. No hay ningin conflicto entre crear y
testar teorfas desde el método deductivo u el inductivo, pero en la practica éste
es muy minoritario.

Este verificacionismo provoca una inclinaciéon a crear hechos propios (los ex-
perimentales) y a no contemplar a fondo los hechos dados, de ahi la vaguedad
en su confrontacién con la realidad. Esta vaguedad se debe también a que hace
mas fécil el trabajo verificatorio. El experimento da toda la imagen de ser una
prueba cuando en realidad s6lo prueba lo que el experimento ha enmarcado.

Generar una teoria implica investigaciéon previa, pero en ELM la intencién
declarada es la de armonizar hallazgos contradictorios de modelos previos que
eran también de poco enraizamiento, surgidos de una percepcién intuitiva por
los investigadores que se cree suficiente porque la persuasion estd muy a la
vista. Pero quien no es productor o implicado en la realizacién de mensajes per-
suasivos y ademas no ha hecho un examen de cémo los profesionales realizan,
incurrird facilmente en un concepto naif de persuasion.
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En la persuasion publicitaria no tenemos datos propiamente dichos en sentido
de bases de datos, sino acciones publicitarias que han de ser definidas desde
una mayor complejidad que la de alguno de sus componentes, como credibilidad
de la fuente o nimero de argumentos.

Los procesos psicolégicos supuestamente operan de manera similar en labora-
torio que en campo, pero es sélo el laboratorio el que se utiliza porque de otro
modo no cabe control experimental. En cambio estd muy evidenciado en toda
la investigacién publicitaria que laboratorio y campo ponen en marcha pro-
cesos psicolégicos diferenciados, por ejemplo las variables centrales en anunci-
os reales como el beneficio basico diferencial ofrecido tienen una importancia
muy alta en laboratorio (Stewart y Koslow, 1989), por el hecho de la atencién
selectiva estimulada, mientras que variables periféricas como musica o humor
tendrian mucha menos importancia (Ledn, 1996) sin embargo, en la arena de
los medios, misica y humor tienen mayor importancia por su valor como excip-
ientes de la persuasion, més alld de procesos psicoldgicos, porque conquistan
para el anuncio mayor audiencia cuantitativa.

El modelo de dos rutas pretende cubrir todos los ejercicios persuasivos posibles,
sin embargo, el enraizamiento nos muestra que en publicidad la inmensa may-
oria son anuncios totalmente periféricos, y entonces es obligado habilitar ex-
tensiones que dando por obvia la ruta periférica, empiecen a penetrar cémo se
genera ésta en mucho mayor detalle, més alld de grandes denominaciones.

8. La relevancia pragmatica en la aplicacién de la teoria a la produccién de
mensajes persuasivos

Ya hemos apuntado que ELM no pretende instruir en la realizacién practica,
sino definir procesos psicolégicos, hay por tanto una aceptacion implicita de
falta de relevancia pragmaética fuera del scholarship psicosocial. Desde la expe-
riencia de este autor surge una paradoja como es la de haber sido profesor de
publicidad al tiempo que creativo publicitario en una cierta época; debia crear
anuncios, e intentando tomar ayuda de las teorias conocidas de teorias como
ELM vy anteriores, se hacia evidente que el recurso a las teorias existentes no
conducia al menor avance en la construccion publicitaria concreta. La reflexion
sobre este hecho era simple: las teorfas no tenian la granularidad necesaria, es
decir, daban un marco muy general que funcionaba explicativamente a condi-
cion de no pretender una aplicacién inmediata a un problema de comunicacién;
funcionaban en un marco de plausibilidad a falta de otras alternativas.

El problema de las teorias psicoldgicas y su insuficiencia para la elaboracién
de discursos y materiales parece ser general, ha sido también sefialado por
Fulton (2002) en relacién con el desarrollo de videojuegos, para los cuales se
ha mostrado la insuficiencia granular de aplicar teorias del condicionamiento
con sus esquemas de recompensa-penalizacién y proponiendo la superioridad
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de la recogida de informaciéon desde sujetos especializados, como grandes ju-
gadores y desarrolladores de juegos. En este campo las soluciones conductistas
no habian sido pensadas teniendo en mente los videojuegos, dado que éstos han
sido posteriores, mientras que ELM se ha propuesto como la gran teoria sobre
persuasion capaz de ser aplicada con éxito a cualquier campo relacionado con
la persuasion, personal o mediatica.

En realidad, el papel de muchas teorias psicolégicas es post hoc, primero se da
la produccién espontanea de los discursos persuasivos sometida a experimentos
ensayo/error confrontando mensajes y audiencias, y a menudo, tras décadas,
adviene la elaboracidn tedrica; pero ésta queda determinada por la misma ca-
pacidad de observacién de los tedricos, que en cuanto no especialistas en la
produccidén profesionalizada no pueden tener el nivel de detalle observador que
da una experiencia sostenida en el tiempo. Y ademas la propia innovacién de los
discursos que en publicidad es especialmente frenética pone en cuestién teorias
que se querian estables en el tiempo.

Las variables son despachadas como centrales o periféricas, pero lo que importa
no es la etiqueta sino su comprension rigurosa. ELM en la practica puede servir
para una auditoria previa de las estrategias persuasivas y los anuncios finales, de
modo que no se olviden por los creativos publicitarios cuestiones fundamental-
es, centrados como estan en la ruptura atencional por todos los medios.

9. Extensiones e integracion de ELM

Teoria y descubrimiento son procesos enormemente importantes que ya no
deben ser vistos sélo desde la simple inferencia estadistica, sino desde la racio-
nalidad limitada (Simon y otros, 1981). Herbert Simon, premio nobel, apuntaba
a la necesidad de integrar disciplinas para la produccién de teorias, de lo que
él mismo era un gran ejemplo, y a la vez de comprender mucho mejor los heu-
risticos o atajos decisorios, que afectan no sélo al comin de la gente sino a los
investigadores. ELM constituye un ejemplo de esfuerzo avanzado por su integra-
cion de teorias, pero sin salir de las inscritas en la psicologia social, y también
de integrar heuristicos, pero sin que alcancen la granularidad necesaria.

ELM fue el resultado de una tendencia de extension e integracion, sin duda fruto
de la crisis que vivi6 la piscologia social en los afios 70. Esa tendencia puede y
debe proseguir, aunque Petty y otros (2002), en articulo publicado en un volu-
men sobre efectos de los medios de comunicacién, exponian que la investigaciéon
futura desde ELM no necesitaba apenas introducir mas variables, s6lo mejorar
experimentos para incluir el momento de parada de procesamiento, de débil
operacionalizacién, segin reconocian. Sin embargo conforme a Ainslie (1993)
los experimentos prueban sélo a partir de lo que sus hipétesis estructuran. Por
eso se precisan extensiones del ELM y su integracién con otros modelos en lo
que se ha dado en llamar progreso integrador (consilience) que puede definirse
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«como un salto conjunto de conocimiento vinculando hechos y teorias dentro de
disciplinas préximas, para crear un campo comun de explicacion».

En primer lugar, los campos de la cognicién y de la motivacién no debieran
estar separados tan radicalmente en los modelos teéricos, pues son dos partes
de un mismo proceso: la cognicién estd bien explicada por el paradigma de
procesamiento de la informacién, pero la motivacién nos habla de la energia y
la direccién de la accién; separarlos rotundamente da resultados falsos, pues
motivacién y cognicién evolucionan unidos, y la creacién de modelos separados
es de escasa ayuda para politicas educativas y de intervencién (Bickhard, 2003).
En publicidad se descuidé el procesamiento informativo en favor de la moti-
vacion, pero el movimiento tedrico inverso actual también es deficiente, por lo
cual sigue optdandose en la préctica por la inaplicacién de las teorias, que ya es
demasiado tradicional en publicidad.

Es evidente que los autores de ELM han dejado las extensiones en manos de
futuros investigadores; en el caso especifico de Brifiol, profesor espaiiol vin-
culado a los autores, especialmente a Petty (tras el abandono afios atrds de
Cacioppo), los temas abordados en perspectiva ELM tienen que ver con otras
tematicas de la piscologia social, por ejemplo los prejuicios y la identidad, (Petty
y Brifiol, 2014) o para el campo del consumo con variables como la conviccion
del consumidor (Rucker y otros, 2014).

ELM inicié un camino prometedor, la integracion de teorias previas, convirtién-
dose asi en una metateoria, dentro del marco de preocupaciones investigadoras
de su época, fundamentalmente el nuevo papel dado a la implicacién y la fuerza
y duracién de las actitudes, e incluso tuvo la audacia de incluir a la motivacion,
campo de la escuela opuesta, bien es verdad que cifiéndola a motivaciéon de
procesamiento.

Una etapa ulterior en la que seria positiva la entrada de autores y colabora-
dores del ELM, es la creacién de extensiones de la teoria que abran el marco
de la psicologia social e integren tematicas motivacionales; pero al menos un
primer punto ya estd conseguido, el de la motivaciéon de procesamiento aunque
englobando implicitamente a todas las motivaciones. Esto ayudaria a que la
teorfa comenzara a ser util en la produccién publicitaria de persuasion, que
tuvo como hito el llamado eje motivacional (Joannis, 1992) de larga aplicacién
en la creacién de campanas, pero nula importancia en la generacion tedrica.
Un esfuerzo similar al de ELM ha comenzado a hacerse en el otro gran campo
psicoldgico: el motivacionismo (Steel y Konig, 2006) uniendo piconomia, teoria
de la expectativa, teoria de la acumulacién y teoria de las necesidades.

OTRAS INVESTIGACIONES / José Luis Ledn Saez de Ybarra / Validez y extensiones del Modelo de la [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.8.10

181




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.8.10

—_
o]
N

Grafico 1. Propuesta de integracién de modelos y extensiones

Extensiones Método inductivo
desde ELM aplicado a los anuncios
como base

Extraer Conceptos narrativos

(P. ej. Shock, poética, satira)
Extraer Conceptos motivacionales
(P. j. Deseo de innovacién o
ventaja econémica)

Otras teorias préoximas

-Priming
-Motivacionismo (aversion
al riesgo, expectativa por

valor)
-Teoria de la reversion Modelo de la
(reversal theory) Mediacién Dual (DMM)

-Psicologia social de: la

curiosidad, el juego, el ~ « Actitud y cognicion del anuncio
descubrimiento, la Actitud y cognicion de la marca
atencion, la sorpresa Intenciéon de compra

Metateoria persuasiva
de valor pragmatico
e integrador

10. Conclusiones

ELM es una excelente teoria persuasiva desde los pardmetros de la psicologia
social de procesamiento de la informacién, pero un analisis de marcos como
el realizado muestra que sus autorrestricciones metodoldgicas limitan su valor
pragmético. Por tanto, de ninguna manera ELM o sus extensiones, dentro de
las reglas de codificacién de variables de la psicologia social cognitiva, agotan
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o deben ser tomadas como punto final del estudio de la persuasién, aunque es
cierto que se ha generado una masa de publicaciones que invita a deducir inde-
bidamente —por ruta periférica— su completa suficiencia.

Los tres tipos de framing principales (en realidad autolimitaciones programati-
cas) observados son: el método deductivo donde los datos son teorias previas,
la limitacién a procesos cognitivos con renuncia a priori de variables objetuales
y la metéfora implicita del cerebro como estadistico intuitivo.

A pesar del rigido marco disciplinario sobre el que ELM se estructura, el mismo
modelo ya avanz¢ algunas variables antes impensadas, como la motivacién (bien
es verdad que limitada a motivacién de procesamiento) y variables objetuales
como el rol de la fuente, tipica en el modelo de Yale, traducido a variable heu-
ristica. Por eso, las extensiones del modelo pueden y deben realizarse, aunque
caben dos rutas aqui: la mas inmediata, consistente en extender el modelo con
previa traduccion de variables objetuales a lenguaje procesual, que seguiria sien-
do limitada, y la mas ambiciosa, integrar ELM con otros modelos, como los mo-
delos duales de procesamiento que incluyen tanto actitud hacia el anuncio como
la actitud hacia la marca, que actualmente resultaria por completo heterodoxa
en el marco de las reglas metodoldgicas que se impone a si misma la escuela
cognitiva psicosocial, desde las que se elaboré ELM.

En especial, en orden a un perfeccionamiento de la investigacién futura se pro-
pone la creaciéon de modelos desde el método inductivo, partiendo de anuncios
o textos persuasivos de demostrada eficacia en el campo real y siempre teniendo
a la vista los modelos implicitos de los persuasores profesionales, cuyas elabo-
raciones estan sometidas a evaluacion, al método ensayo-error en la persuasion
cotidiana.

El Gréfico 1 propone la integracién especifica de: a) ELM, b) otras teorias préxi-
mas, como la teoria del Priming, el motivacionismo, la teoria de la reversién y
la psicologia social del juego, el descubrimiento, y el choque atencional, factores
no mencionados en ELM, pero tan importantes en la persuasion publicitaria,
¢) un andlisis de campo inductivo aplicado sobre los anuncios mas eficaces,
diferenciando sus contenidos tanto narrativos como motivacionales, y ) la in-
tegracion del DMM o modelo de mediacion dual, exigido en toda pragmatica
publicitaria, con sus dimensiones Aad, o actitud hacia el anuncio, y Am, o cog-
nicién, actitud hacia la marca e intencién de compra.

Desde esta propuesta global se llegaria a una metateoria sobre persuasiéon con
alto valor integrador y pragmatico, que podré orientar futuras investigaciones.
En futuras secuelas del presente articulo, bien del autor o ajenas, el objetivo
pasa necesariamente por la operacionalizacién de las variables del Grafico 1,
con destino a la aplicacion de un sistema de ecuaciones estructurales estédndar,
para la verificacion del valor predictivo de la metateoria.
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Apéndice
Grifico 2. Andlisis textual del volumen de Petty y Cacioppo (1986)

Fuente: elaboracién propia basada en Petty y Cacioppo (1986)

La variedad tematica en términos clave indica la diversidad de subconceptos
dentro de aquellas variables que cuentan con un minimo de 6 subconceptos
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Grafico 3. Nimero de péginas de los principales conceptos
Volumen Petty y Cacioppo (1986)

Fuente: elaboracién propia basada en Petty y Cacioppo (1986)
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