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educacion-entretenimiento La meta de las intervenciones de comunicacion para la salud es cambiar comporta-
persuasion narrativa mientos, actitudes, creencias, normas sociales en determinados publicos o segmentos
modelo de transporte na- sociales, con objeto de aumentar la calidad de vida de las personas y mejorar la salud
rrativo publica en una determinada sociedad o cultura. Gran parte de las intervenciones en
modelo de probabilidad de comunicacion para la salud se apoya en el concepto de “campana” y se asienta en el
elaboracion extendido marketing social como modelo de gestién. Sin embargo, uno de los campos mas pro-
identificacién con los per- metedores en comunicacion para la salud es aquel que ha venido en denominarse
sonajes. educacion-entretenimiento. Las estrategias basadas en la educacion-entretenimiento

incluyen mensajes que son atractivos para sus audiencias, tienen un fuerte compo-
nente emocional y una estructura narrativa clara, y suelen enganchar a las audiencias
al igual que cualquier otro contenido de entretenimiento de caracter comercial. En el
presente articulo se hace una revision de la aproximacion educacién-entretenimiento:
sus aspectos definitorios, sus origenes historicos, los campos de aplicacion, asi como
los modelos tedricos que explican el éxito de tales intervenciones, los cuales se apoyan
en la investigacion sobre persuasion narrativa, es decir, el uso de las narraciones de
ficcion para inducir de manera incidental cambios en las actitudes de las personas.
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The goal of health communication interventions is to change behaviors, attitudes,
beliefs, social norms in certain public or social segments in order to increase people’s
quality of life and improve public health in a particular society or culture. Many health
communication interventions rely on the “campaign” concept and are based on the
management model of social marketing. However, one of the most promising fields in
health communication is one that has come to be called entertainment-education.
Strategies based on entertainment-education include messages that appeal to their
audiences, have a strong emotional component and clear narrative structure, and often
engage the audience like any other commercial entertainment content. In this article
we review the entertainment-education approach: its defining aspects, its historical
origins, as well as the theoretical models that explain the success of such interventions,
which are based on the research of narrative persuasion: the use of fictional narrations
to induce changes in people’s attitudes.
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¢, Como convencer a las personas para que modifiquen sus comportamientos de riesgo, desde
dejar de fumar hasta reducir el consumo de alcohol? ; Qué estrategias de comunicacion son
mas eficaces para lograr que las personas comiencen a desarrollar conductas positivas de
salud (como hacer ejercicio fisico con regularidad o incluir fruta y verdura en la dieta diaria)?
Ambas preguntas se relacionan directamente con el tipo de actividades que se desarrollan en
el campo de la comunicacién para la salud, cuya meta es cambiar comportamientos, actitudes,
creencias, normas sociales en determinados publicos 0 segmentos sociales, con objeto de
aumentar la calidad de vida de las personas y mejorar la salud publica en una determinada
sociedad o cultura. Dicha disciplina se asienta en dos pilares tedricos: en la investigacién sobre
el cambio conductual (por ejemplo, el Modelo de Creencias de Salud) y en la investigacion
sobre los usos, procesos y efectos de la comunicacién mediatica (Fishbein y Cappella, 2006;
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Viswanath, Wallington y Blake, 2010). Ahora bien, las intervenciones en este campo son muy
variadas y se hayan sujetas a cambios directamente relacionados con el avance tedrico y las cons-
tantes innovaciones tecnoldgicas que tienen lugar en los procesos de comunicacion mediatica.

Gran parte de las intervenciones en comunicacion para la salud se apoya en el concepto de
“‘campana” (de corte publicitario) y se asienta en el marketing social como modelo de gestion
(Rice y Atkin, 2009). En este contexto, los modelos o teorias de la persuasion son de gran
ayuda (como el Modelo de Probabilidad de Elaboracién de Petty y Cacioppo, 1986), al igual
que lo son los modelos psico-sociales que explican el impacto de las actitudes en la intencion
de conducta (por ejemplo, la Teoria de la Accién Razonada de Ajzen y Fishbein, 1980). Sin
embargo, uno de los campos mas prometedores en comunicacion para la salud es aquel que
ha venido en denominarse educacién-entretenimiento (Singhal, Cody, Rogers y Sabido, 2004;
Singhal y Rogers, 1999). Frente a las intervenciones basadas en las campanas de informacion,
que incluyen mensajes breves, de caracter abiertamente persuasivo y que, por ello, pueden
provocar un fuerte rechazo y reactancia (entre otras razones, porque interfieren en el proceso
de recepcion de mensajes que si han sido seleccionados por las audiencias para su visionado),
las estrategias basadas en la educacién-entretenimiento incluyen mensajes que son atractivos
para sus audiencias, tienen un fuerte componente emocional y una estructura narrativa clara,
y suelen enganchar a las audiencias al igual que cualquier otro contenido de entretenimiento
de caracter comercial (Moyer-Gusé, 2008; Slater y Rouner, 2002).

En el presente articulo se hace una revision de la aproximacion educacion-entretenimiento (en-
tertainment-education): sus aspectos definitorios, sus origenes histéricos, los campos de apli-
cacion, asi como los modelos tedricos que explican el éxito de tales intervenciones que, como
se vera, se apoyan en la investigacion sobre persuasion narrativa, es decir, el uso de las na-
rraciones de ficcion para inducir de manera incidental cambios en las actitudes de las personas
(Green, Strange y Brock, 2002; Igartua, 2007; Igartua, Cheng y Lopes, 2003). A diferencia de
los mensajes persuasivos utilizados en las campanfias de informacion, las narraciones utiliza-
das en educacion-entretenimiento: a) se refieren a sucesos o acontecimientos, en vez de in-
cluir argumentos de manera explicita o un listado con informacion exhaustiva; b) se basan en
personajes, y no en fuentes externas que entregan informacién o advierten de algun peligro;
C) se consumen para entretenerse o divertirse, aunque ello no impide que se produzca un
efecto educativo mediante aprendizaje incidental; d) presentan una estructura muy definida
(con un planteamiento, nudo o conflicto y desenlace o resolucién) y las distintas acciones que
contienen se relacionan directamente en una cadena causal, y este atributo las distingue también
de las campafas de caracter informativo, en las que se fija o lista una serie de proposiciones
sin una conexién causal evidente (Green, 2006).

1. Preparados para las historias: las narraciones nos enganchan

Alo largo de la historia las narraciones (sobre hechos veridicos o de ficcidon) han sido utilizadas
para compartir informacion, cambiar creencias o inspirar comportamientos (Green y Brock, 2005).
Hasta tal punto que se puede afirmar que el rasgo mas distintivo del ser humano como especie
es su capacidad de contar historias (Morgan, 2010). De este modo, la narracién (storytelling)
parece ser una forma basica para que las personas comprendan el mundo, y los seres humanos
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pueden ser definidos como homo narrans (Petraglia, 2007: 496). Bruner (1988) llega incluso
a plantear que existen dos modalidades de pensamiento, dos modalidades de funcionamiento
cognitivo, que difieren en sus procedimientos de verificacion, pero ambas tienen poder de con-
vencimiento. Una de las modalidades la define como paradigmatica o légico-cientifica: se
ocupa del estudio de las causas y emplea procedimientos para asegurar referencias verifica-
bles y para verificar la verdad empirica. El segundo modelo, de pensamiento narrativo, se
ocupa de las intenciones y acciones humanas, produce relatos, obras dramaticas o cronicas
historicas creibles (aunque no necesariamente verdaderas).

La narracion constituye un elemento omnipresente en la experiencia de las audiencias ante
contenidos de entretenimiento mediatico (Shanahan y Morgan, 1999). Las obras de teatro,
las peliculas o las series televisivas, todas ellas cuentan historias. Y ante ellas, las personas
experimentan fuertes reacciones emocionales, similares a las que se experimenta en la vida co-
tidiana ante sucesos vividos en primera persona (Tan, 1996). La “ley de la realidad aparente”,
postulada por Frijda (1988), advierte que “las emociones son generadas por acontecimientos
evaluados como reales, y su intensidad es proporcional al grado en que sea asi” (p. 352). Asi,
las narraciones (escritas o audiovisuales) logran inducir una ilusién de realidad: y, por eso, los
largometrajes que abordan dramas como el holocausto judio, los conflictos bélicos, la explotacion
del ser humano y el racismo o la discapacidad pueden emocionar a los espectadores y provocar
un impacto afectivo (lgartua, 2010; Igartua, Acosta y Frutos, 2009; Igartua y Muiiz, 2008).

Pero el consumo de narraciones ejerce efectos significativos mas alla del puro entretenimiento,
la diversion y el impacto afectivo. Dado que el ser humano tiene capacidad para aprender por
observacion, para comprender su mundo (fisico o social) no necesita experimentarlo directa-
mente. Ello supone que una gran parte de los conocimientos que adquiere una persona a lo
largo de su vida no los obtiene a través de la experiencia directa, sino a través de las historias
que escucha e interioriza. En este sentido, existe evidencia empirica de que las audiencias
atienden y recuerdan la informacion sobre salud que se incorpora, de manera incidental, en
largometrajes de ficcion y series de television. Snyder y Rouse (1995) encontraron que la ex-
posicion a programas de entretenimiento (como peliculas y series de television) que trataban
el tema del sida estaba relacionada con el aumento de las opiniones de riesgo personal de
sufrir esta enfermedad. Lapinski y Nwulu (2008) comprobaron que el visionado de una pelicula
de ficcién que se centraba en el estigma social hacia las personas portadoras de VIH incre-
mentaba la percepciéon de severidad del VIH y reducia la atribucién de culpabilidad hacia las
personas portadoras de VIH (en comparacion con un grupo control no expuesto a la pelicula).
Igualmente, se ha podido comprobar que la exposicién a un largometraje de ficcion que entre-
gaba un mensaje negativo hacia la industria tabaquera, provocaba actitudes mas negativas
hacia ella e incluso inducia un menor deseo por seguir fumando en el futuro (Dixon, Hill, Borland
y Paxton, 2001). Finalmente, Morgan, Movius y Cody (2009) observaron que incluir historias
dramaticas sobre la donacién de érganos en series televisivas de éxito facilitaba la adquisicion
de conocimientos sobre este tema, e incluso influia en la intencién de convertirse en donante
de dérganos, especialmente si se producia una alta implicacion emocional con la serie.

Por tanto, la narracion no sdlo constituye un elemento central de la cultura humana, sino que

sustituye o suple a la experiencia directa como fuente de socializacidon, posee la capacidad
de enganchar o provocar una alta implicacion emocional en el publico, de provocar fuertes
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reacciones emocionales y, finalmente, permite el aprendizaje incidental de actitudes, creencias
y comportamientos. Este potencial de la narracion esta siendo utilizado con eficacia en las
intervenciones de educacion-entretenimiento en todo el mundo, llegandose a definir este tipo
de actuaciones como intervenciones narrativas (Petraglia, 2007). Pero antes de revisar este
tipo de actuaciones y analizar su eficacia, conviene definir este campo y trazar sus coorde-
nadas histéricas.

Tabla 1.- Investigaciones sobre el impacto de intervenciones de educacion-entretenimiento (seleccion
de estudios)

Tematica Publicacion
Goldstein, S., Usdin, S., Scheepers, E. y Japhet, G. (2005). Communicating HIV and AIDS, what
Sida works? A report on the impact evaluation of Soul City’s fourth series. Journal of Health Communication,
10, 465-483.
Hether, H., J., Huang, G. C., Beck, V., Murphy, S. T., Valente, T. W. (2008). Entertainment-education
Cancer in a media-saturated environment: examining the impact of single and multiple exposures to breast
cancer storylines on two popular medical dramas. Journal of Health Communication, 13, 808-823.
Sida lgartua, 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.
Sida Lapinski, M. K. y Nwulu, P. (2008). Can a short film impact hiv-related risk and stigma perceptions?
Results from an experiment in Abuja, Nigeria. Health Communication, 23, 403-412.
Sida Lemieux, A. F., Fisher, J. D. y Pratto, F. (2008). A music-based hiv prevention intervention for urban

adolescents. Health Psychology, 27(3), 349-357.

Embarazos no

Moyer-Gusé, E. y Nabi, R. L. (2010). Explaining the effects of narrative in an entertainment television

deseados program: overcoming resistance to persuasion. Human Communication Research, 36(1), 26-52.
Obesidad e hi- Valente, T. W., Murphy, S., Huang, G., Gusek, J., Greene, J. y Beck, V. (2007). Evaluating a minor
e storyline on ER about teen obesity, hypertension, and 5 a day. Journal of Health Communication, 12,
pertension
551-566.
Sida Vaughan, P. W., Rogers, E. M., Singhal, A. & Swalehe, R. M. (2000). Entertainment-education and
HIV/AIDS prevention: a field experiment in Tanzania. Journal of Health Communication, 5, 81-100.
Wilkin, H. A., Valente, T. W., Murphy, S., Cody, M. J., Huang, G. & Beck, V. (2007). Does entertain-
Cancer ment-education work with Latinos in the United States? Identification and effects of a telenovela breast

cancer storyline. Journal of Health Communication, 12(5), 455-469.

Fuente: elaboracion propia
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2. La aproximacion educacion-entretenimiento: coordenadas histéricas

La aproximacion educacion-entretenimiento se ha convertido en los ultimos afos en una es-
trategia de amplia utilizacién y eficacia para hacer frente a problemas sociales y sanitarios
(Singhal y Rogers, 1999; Singhal et al., 2004). Basicamente consiste en insertar un contenido
educativo en mensajes destinados al entretenimiento (telenovelas, seriales radiofénicos, series
de television, peliculas, videos musicales, comics, juegos, canciones, videojuegos, etc.) con
el fin de incrementar el conocimiento sobre el tema, generar actitudes favorables y provocar
cambios comportamentales y sociales.

El pionero de este tipo de intervenciones fue Miguel Sabido a partir de constatar el enorme
éxito de las telenovelas en Latinoamérica (Poindexter, 2004) y, en particular, tras comprobar
el impacto social de la telenovela Simplemente Maria (emitida en Peru entre 1969 y 1971, y
producida por Vlado Radovich para Panamericana Television en 1969). Dicha novela, que
narra las desventuras de una joven que emigra a la gran ciudad para labrarse un futuro, remitia
al suefio de la movilidad social ascendente y de la emigracion exitosa. Esta telenovela no solo
marco altas cotas de audiencias (rating medio del 85% en los 448 capitulos emitidos) sino que
impulsé procesos y cambios sociales importantes. Asi, por ejemplo, se comprobé que tras su
emision aumentaron las matriculas en educacién para adultos entre las jévenes y también la
venta de maquinas de coser de la marca Singer (la que utilizaba la protagonista). A partir de
la constatacion de estos efectos provocados por una obra de ficcion televisiva, Miguel Sabido
elabord una nueva metodologia para el desarrollo o produccién de telenovelas con mensaje
social. De esta forma, inspirado en el impacto de Simplemente Maria, y apoyandose en la
Teoria Socio-Cognitiva de Albert Bandura, Miguel Sabido creo siete telenovelas (desde 1975
hasta 1982) aplicando la aproximacion educacion-entretenimiento (Singhal y Rogers, 2002).

En la actualidad se han desarrollado mas de 200 intervenciones basadas en la estrategia de
educacion-entretenimiento, ejecutadas en cerca de 50 paises de Africa, Asia, Europa y Amé-
rica, para hacer frente a problemas sociales como la planificacién familiar, la discriminacion
por razén de género, la violencia de género, el sida, la alfabetizacion de adultos, el consumo
de drogas, el cancer, entre otros muchos temas (Greenberg, Salmon, Patel, Beck y Cole, 2004).
Entre ellas cabe citar las intervenciones disefiadas e implementadas por la organizacién sud-
africana Soul City (http://www.soulcity.org.za) y las experiencias de Tanzania, en donde se han
desarrollado productos mediaticos eficaces, por ejemplo, para la prevencion del sida o la vio-
lencia de género (Usdin, Singhal, Shongwe, Goldstein y Shabalala, 2004). Una caracteristica
basica de estas producciones audiovisuales es la implicacion y trabajo colaborativo entre or-
ganizaciones gubernamentales, organizaciones no gubernamentales, medios de comunica-
cion, guionistas e investigadores, lo que permite disefiar intervenciones contemplando una
fase de investigacion formativa (para desarrollar un cuidado proceso de disefo de personajes
y tramas narrativas) y la evaluacién sumativa con técnicas cualitativas y cuantitativas para co-
nocer el impacto real de dichas intervenciones (Sood, Menard y Witte, 2004).
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Tabla 2. Programas de educacion-entretenimiento supervisados por el Centro para los Programas de
Comunicacién de la Universidad Johns Hopkins (desde 1986 hasta 2002, por tipo y region)

Series dramaticas
Regién Radio | Television \I;zl;:)tgasy Canciones P:Ic;giir:cr’r;z:e Apg(iesr;g:f;j: a
Africa 18 9 14 8 8 4
Asia 3 7 14 3 1 3
América Latina 3 3 2 7 3 1
Cercano Oriente 0 4 5 0 1 0
Europa/Eurasia 0 0 3 0 0 0
Total 24 23 38 18 13 8

Fuente: Piotrow y de Fossard (2004: 41)

3. Educacidén-entretenimiento y persuasion narrativa

Una buena parte de la investigacion sobre la eficacia de las intervenciones de educacién-
entretenimiento se ha basado en la Teoria Socio-Cognitiva (Bandura, 2004; Sabido, 2004).
Sin embargo, Slater y Rouner (2002) consideran que esta aproximacion tedrica no aporta
una explicacién completa. La teoria de Bandura se centra en exclusividad en los procesos de
aprendizaje de nuevos comportamientos por medio de la observacion de modelos simbdlicos
(los personajes de una ficcidén). En cambio, es necesario destacar que las intervenciones de
educacioén-entretenimiento suelen provocar efectos indirectos a otros niveles, en particular en
las actitudes y en las creencias, que suelen preceder los cambios conductuales. Ademas, este
tipo de efectos persuasivos habitualmente son de mayor envergadura (desde un punto de vista
estadistico) que los efectos en los comportamientos. De este modo, ambos autores sefialan
que cualquier analisis sobre los mecanismos de influencia de los contenidos de educacion-
entretenimiento debera tener en consideracion y analizar como se produce la persuasion.

Y es en este contexto donde la investigacion sobre persuasion narrativa se ha fusionado con
las intervenciones de educacion-entretenimiento. Este nuevo campo de estudio se diferencia
de la clasica investigacion sobre persuasion retérica (Petty, Brifiol y Priester, 2009). Asi, el én-
fasis recae en analizar como la exposicion a narraciones de ficcidén disefiadas para entretener
0 provocar diversion, pero que contienen mensajes prosociales (implicitos) sobre diversos
temas o actores sociales, puede provocar también efectos persuasivos (Green y Brock, 2005).
Con todo, el nivel de desarrollo tedrico para comprender los mecanismos y procesos implicados
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en la persuasion narrativa es muy reciente (Dal Cin, Zanna y Fong, 2002; Moyer-Gusé, 2008).
En la actualidad gran parte de la investigacion sobre persuasion narrativa se esta desarrollando
teniendo como referencia dos modelos tedéricos: el Modelo de Probabilidad de Elaboracién Ex-
tendido (Extended Elaboration Likelihood Model) (Slater, 2002; Slater y Rouner, 2002) y el Mo-
delo de Transporte Narrativo (Transportation-Imagery Model) (Green y Brock, 2000, 2002;
Green, Garst y Brock, 2004).

3.1. Modelo de Probabilidad de Elaboraciéon Extendido (E-ELM)

El E-ELM ha sido propuesto por Slater y Rouner (2002) para comprender el impacto persuasivo
de las narraciones de ficcién empleadas en las intervenciones de educacion-entretenimiento.
Parten de constatar que no se procesan del mismo modo los mensajes persuasivos y los con-
tenidos de educacion-entretenimiento, dado que las metas y motivaciones son muy diferentes.
Asi, frente a un mensaje persuasivo tradicional (como un anuncio en una campana de infor-
macion) una motivacion o meta de procesamiento basica es desarrollar actitudes correctas
con respecto a un tema concreto. En este contexto, el nivel de implicacion con el tema abor-
dado por el anuncio (issue involvement) juega un papel central para comprender como se pro-
ducira el proceso persuasivo. Si el mensaje se relaciona con un topico relevante para la
persona, se producira un procesamiento sistematico, intenso y cuidadoso de sus argumentos
(via ruta central). Sin embargo, cuando el mensaje se centra en un tépico de baja relevancia,
el individuo no desarrollara un procesamiento tan cuidadoso o sistematico (ruta periférica).

Con todo, en ambos casos se puede producir un impacto en las actitudes aunque el mecanismo
que lo explique puede ser distinto. Por el contrario, las motivaciones y metas de las personas
que se exponen a contenidos de educacion-entretenimiento, que también contienen un mensaje
persuasivo (aunque no presentado en forma de argumentos), presumiblemente son muy dife-
rentes y se basan, por lo general, en la busqueda de entretenimiento y diversion, y no en la
posibilidad de desarrollar actitudes mas o menos correctas con respecto a un topico particular.
Este tipo de producciones pretende, ante todo, atraer la atencion de las audiencias e inducir
entretenimiento, por lo que deben contar con cierta calidad narrativa y atractivo dramatico para
implicar y provocar disfrute en primer lugar, ya que si el intento persuasivo fuera muy evidente
se provocaria rechazo o reactancia, reduciéndose su eficacia (véase Moyer-Gusé y Nabi,
2010).

Slater y Rouner (2002) utilizan el concepto de absorcion para reconocer que la principal pro-
piedad que debe tener una obra de ficcidn, que sea eficaz como medio de persuasion incidental,
es su potencial para que los sujetos se puedan “enganchar” o implicar con facilidad. A juicio de
estos autores la identificacién con los personajes también cumple un papel fundamental para
explicar el grado de implicacion con una obra de ficcion de educacion-entretenimiento (Slater,
2002). De este modo, el modelo propuesto por Slater y Rouner (2002) plantea que los dos me-
canismos principales para explicar los efectos de persuasion incidental de los contenidos de
ficcion de educacion-entretenimiento son la absorcion y la identificacion con los personajes: “el
impacto persuasivo de los subtextos incorporados en una narracién dependera del grado de
absorcion o ‘enganche’ con dicha narracion” (p. 178). Igualmente se plantea que la identificacion
con los personajes es el resultado de la absorcién provocado por la obra de ficcion. De este
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modo, se establece una clara conexion entre ambos conceptos pero asumiendo que la absorcién
precede a la identificacion con los personajes. Incluso, se llega a mantener que una narracion
de ficcidon podria provocar un estado de alta absorcidon aunque no se establecieran lazos afectivos
y reacciones empaticas con los personajes de la misma.

A diferencia de lo planteado en el modelo de probabilidad de elaboracién de Petty y Cacioppo
(1986), este modelo extendido no concede importancia a la elaboraciéon cognitiva y tampoco
plantea la existencia de dos rutas de persuasion. En primer lugar, la elaboracion cognitiva no
juega un lugar destacado al asumirse que los contenidos de ficcion que provocan implicacion
tienden a cortocircuitar o impedir los procesos de contra-argumentacién: las personas impli-
cadas durante la ficcion, es decir, que se identifican con los personajes y experimentan estados
de alta absorcion, son incapaces de generar criticas y contra-argumentos con respecto al con-
tenido persuasivo del mensaje. Es decir, se plantea que existe una relacion negativa entre el
grado de inmersién y la contra-argumentacion cognitiva: si las personas enfrentadas a una na-
rracion de ficcion estuvieran constantemente efectuando criticas hacia el texto implicito o el
mensaje cultivado por la narracion, seria improbable que se produjera un estado de alta in-
mersion o absorcion. En cambio, una persona que se encuentra totalmente implicada con el
desarrollo de la accion de la narracion de ficcion y sus personajes probablemente evitara re-
flexionar de manera critica (y se vera incapacitado para ello, ademas). Por ello, Slater y Rouner
(2002) consideran que la capacidad persuasiva de la narracién de ficcion se explica funda-
mentalmente por la potencialidad de ésta para bloquear los “pensamientos negativos” o criticos
con respecto a los argumentos implicitos o cultivados (el subtexto, se podria decir).

Una segunda diferencia del modelo extendido con respecto al modelo de Petty y Cacioppo
(1986) es no plantear la existencia de dos rutas de persuasion. De este modo, Slater y Rouner
(2002) indican que la absorcion durante la exposicién a una obra de ficcién es el mecanismo
responsable del impacto persuasivo incidental: a mayor absorcidén, mayor impacto persuasivo
independientemente del grado de implicacion previa con el tema de la narracion, dado que la
inmersion impide un examen critico y reflexivo del mensaje. Ademas, el tipo de procesamiento
que induce la absorcién es distinto del que se produce ante un mensaje explicitamente per-
suasivo. Frente a una narracion de ficcion la absorcidn provoca un estado de alta implicacion
afectiva gracias al proceso de identificacion con los personajes, siendo menos relevante la ac-
tivacion de un proceso de reflexién o contra-argumentacién que, en todo caso, impediria una
adecuada inmersién en la ficcion. De este modo, la absorcion puede inducir una mayor impli-
cacion con la ficcidn, pero dicha implicacién es menos analitica y mas emocional que cognitiva.

3.2. Modelo de Transporte Narrativo

Oatley (2002) ha sefialado que cualquier texto de ficcion actia como una especie de vehiculo
que permite al lector realizar un viaje simbdélico a otros mundos; un vehiculo que se elige libre-
mente porque se desea ser transportado a otro lugar. Ademas, identifica la experiencia de la
lectura de la ficcion con un estado similar a la hipnosis: el lector es transformado o transportado
por lo que lee al sufrir una especie de estado de trance cuando entra en contacto con la lectura
del relato. Esta idea enlaza con una experiencia cotidiana entre los lectores de obras literarias
que llegan a experimentar el sentimiento de “estar perdidos en el relato” cuando se enfrentan
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a la lectura de una obra de ficcion (Nell, 1988). Se puede afirmar que el punto de partida del
Modelo del Transporte Narrativo, propuesto por Green y Brock (2000, 2002), guarda mucha
relacion con el planteamiento de Oatley (2002). Sin embargo, los origenes de dicha teoria se
remontan al trabajo de Gerrig (1993) titulado Experiencing narratives worlds. En dicho trabajo
el autor describe el proceso de transporte narrativo (fransportation) de la siguiente forma:

“Alguien (el viajero) es transportado, gracias a algun medio de transporte, y como resul-
tado de la ejecucion de ciertas acciones. El viajero se aleja de su mundo de origen, por lo
que muchos aspectos de dicho mundo permaneceran inaccesibles durante la lectura del
relato. Sin embargo, cuando el viajero retorna al mundo de origen, algo necesariamente
ha cambiado como consecuencia de este viaje” (pp. 10-11).

Esta metafora sobre la experiencia de la lectura plantea que los contenidos narrativos inducen
estados de inmersion, absorcion o transporte narrativo, es decir, permiten al espectador un
viaje simbdlico a otros mundos. Green y Brock (2000, 2002) afirman que dicho proceso de in-
mersion no soélo explica el disfrute o placer estético que experimenta el lector, sino que ademas
es responsable del impacto que provoca la narracion de ficcién en las actitudes y creencias
sobre el mundo social: cuando una persona viaja a otro lugar (aunque sea simbdlicamente le-
yendo una novela o viendo una pelicula) algo en su interior se modifica y provoca consecuen-
cias cognitivas palpables en la percepcion del mundo social. En este sentido, sentirse
transportado a otros mundos y abandonar el propio no es un viaje vacio ya que cuando el es-
pectador vuelve del mundo imaginario de la ficcidn a la vida real es probable que regrese con
opiniones o creencias basadas en lo que previamente, de alguna manera, ha experimentado
durante dicho viaje (Green, Brock y Kaufman, 2004; Green, Garst y Brock, 2004). De este
modo, el Modelo del Transporte Narrativo se convierte en una explicacion de los procesos
de persuasion de la narracion de ficcion, es decir, de la influencia de los de productos de la
imaginacion.

Segun Green y Brock (2002) el fendbmeno denominado transporte narrativo es un estado de
inmersion o absorcién en el texto que se vincula con tres subprocesos psicoldgicos: la focali-
zacién de la atencion en el relato, la activacion de imagenes mentales y la implicacion emo-
cional. En primer lugar, un sujeto transportado en un relato de ficcion experimenta una pérdida
de atencidén con respecto a la realidad fisica inmediata y, simultdneamente, una focalizacion
de la atencion en la narracion y en la realidad que se describe. Asi, algunos aspectos del
“‘mundo de origen” se vuelven inaccesibles, de ahi que se utilice en ocasiones el concepto de
inmersion. A nivel fisico el espectador inmerso en una narracién de ficcién no sera consciente
de los cambios que se producen en su entorno cercano porque sus recursos atencionales
estan concentrados en el relato. A nivel psicoldgico, esta pérdida de atencion del mundo cer-
cano, en beneficio del mundo del relato, significara también que puede producirse un cierto
distanciamiento de la realidad personal o subjetiva y, por ello, constituir un medio de distraccion
para escapar del estrés y de las preocupaciones personales (Green, Brock y Kaufman, 2004).

Una segunda dimension del concepto de transporte narrativo esta relacionada con la activacion
de la imaginacion y la induccién de imagenes mentales de alta vivacidad. Las imagenes men-
tales son un tipo particular de representacion cognitiva de un estimulo, cuya formacion se ex-
plica por la activacién del sistema sensorial (Green y Brock, 2002). En este sentido, cuando
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una persona se encuentra en un estado de inmersion por la exposicion a un relato de ficcién,
sera consciente de que se forman en su mente imagenes muy claras y vividas sobre los dife-
rentes elementos de la historia narrada (los personajes, los escenarios, etc.). En tercer lugar,
el transporte narrativo implica un efecto emocional en el sujeto. La persona que se encuentra
absorta en la narracion de ficcion también experimenta con mas intensidad las emociones per-
tinentes durante el proceso de exposicidén o consumo del relato. Segun esta teoria los tres pro-
cesos darian cuenta del estado de transporte narrativo y, este a su vez, conducira a cambios
en las creencias sobre el mundo social representado en la narracion.

El concepto de transporte narrativo ha sido propuesto como el principal mecanismo o proceso
mediador para explicar el impacto persuasivo de la ficcion. Ahora bien, la teoria de referencia
se aleja bastante de los modelos de procesamiento dual de la persuasion (Mayordomo, Zlobina,
lgartua y Paez, 2003). Tanto desde el Modelo Heuristico-Sistematico como desde el Modelo
de Probabilidad de Elaboracion se concibe que la elaboracion cognitiva, es decir, el grado de
reflexién que tiene lugar en el sujeto cuando se expone a un mensaje persuasivo, constituye
una variable mediadora central para explicar el impacto en actitudes y creencias. De este modo,
en aquellas condiciones de alta implicacion, el grado de reflexion o elaboracién cognitiva pre-
dice un mayor impacto persuasivo cuando los argumentos del mensaje son de alta calidad. Y
en cambio, en esas mismas condiciones y ante un mensaje conformado con argumentos de
baja calidad, la elaboracién cognitiva o reflexién predice un bajo impacto persuasivo: si las per-
sonas consideran que los argumentos son peregrinos, criticaran el mensaje y por ello no se
veran persuadidas por él. En este contexto, la elaboracién cognitiva supone un proceso de
evaluacion critica de los argumentos del mensaje persuasivo.

Las personas confrontadas con una narracién de ficcién, por lo general, se encuentran moti-
vadas para implicarse y disfrutar con el relato, centrar la atencion en él y, por ello, la capacidad
para contra-argumentar se veria impedida o limitada desde un punto de vista cognitivo. Ade-
mas, hay que tener en cuenta que las narraciones de ficcidn: a) incluyen argumentos pero de
una manera sutil e implicita, y, b) los temas contra-actitudinales pueden aparecer de forma
sorpresiva a lo largo de la narracion. Por ello, Green y Brock (2000) indican que una persona
implicada con la narracion no efectuara una reflexion profunda, sistematica o exhaustiva sobre
los argumentos implicitos del relato y, precisamente por ello, se producira el impacto persua-
sivo. De este modo se plantea que existe una relacién negativa entre el grado de implicacion
con la narracion o transporte y la capacidad critica o de contra-argumentacion, lo que llevaria
a que las narraciones de ficcion sean herramientas poderosas para hacer frente a la resis-
tencia que habitualmente se produce ante mensajes persuasivos retéricos con una intencion
manifiesta por influir (Dal Cin, Zanna y Fong, 2002).

4. Reflexiones finales

La investigacion sobre las intervenciones narrativas es un campo incipiente, a pesar de su ex-
tensa aplicacion en el mundo para enfrentar problemas socio-sanitarios. Si bien se ha podido
documentar que los formatos narrativos de educacion-entretenimiento suelen tener un gran
nivel de audiencia y también se ha podido contrastar su eficacia persuasiva, existe menor evi-
dencia empirica sobre los mecanismos o procesos que explican la efectividad de tales inter-
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venciones (Moyer-Gusé, 2008). En este sentido, se debe efectuar un esfuerzo de clarificacién
conceptual que delimite claramente los aspectos definitorios de los dos procesos mas rele-
vantes en el proceso de persuasion narrativa: el transporte narrativo y la identificacion con los
personajes. Por un lado, existen instrumentos de medida validados para evaluar el transporte
narrativo (véase Green y Brock, 2000), y una consolidada linea de investigacion sobre los
efectos del transporte narrativo, especialmente utilizando textos escritos en investigaciones
de laboratorio. Sin embargo, en un estudio reciente se observé que dicha variable no jugaba
un papel relevante a la hora de explicar los procesos de persuasion narrativa con producciones
audiovisuales de educacion-entretenimiento (Moyer-Gusé, 2010).

Se requieren nuevas investigaciones que contrasten empiricamente el papel del transporte
narrativo con materiales audiovisuales (y no unicamente con textos escritos) y ante tdpicos
abiertamente contra-actitudinales o vinculados con los valores de las personas. En segundo
lugar, a pesar de que el concepto de identificacion con los personajes posee una larga historia
en la investigacién sobre entretenimiento mediatico (véase, por ejemplo, Feilitzen y Linné,
1975), sin embargo no existen instrumentos de medida estandarizados con validez y fiabilidad
contrastada para su evaluacién y aun es escasa la investigacion empirica acerca de los efectos
de dicho proceso en las intervenciones de educacion-entretenimiento (Cohen, 2001; Igartua,
2010). Recientemente, el estudio de Moyer-Gusé y Nabi (2010) contrasté que la identificacion
con los personajes de una narracion dramatica sobre los efectos de los embarazos no dese-
ados provocaba una mayor percepcion de vulnerabilidad, y esta a su vez se asociaba a una
mayor intencién de conducta de sexo seguro. Este tipo de trabajos son de vital importancia
porque permiten poner al descubierto como logran su impacto las intervenciones narrativas
de educacién-entretenimiento.
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