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                      TEMA 13

PERSUASION Y CAMBIO DE ACTITUDES

¿Cuál es una de las formas más importantes de cambiar actitudes?.

A través de la comunicación.

¿Qué tiene que cambiar previamente un mensaje persuasivo antes de la actitud y la conducta?.

Los pensamientos o creencias del receptor del mensaje.

¿Cuándo se produce el cambio en las creencias según los teóricos de Yale?.

Siempre que el receptor reciba unas creencias distintas a las suyas y además vayan acompañadas de incentivos.

Etapas en el proceso persuasivo según el grupo de Yale.

Los estímulos de comunicación son filtrados a través de la disposición del receptor y causan respuestas internas de los receptores manifestadas en respuestas observables.

Elementos de los que depende la eficacia de un mensaje persuasivo.

Fuente, contenido, canal y contexto.

Efectos psicológicos que los mensajes pueden producir en el receptor.

Atención, comprensión, aceptación y retención.

Procesos que ocurren en el receptor de la información persuasiva según McGuire.

Recepción y aceptación (no tienen porque ir en la misma dirección).

¿Qué ocurre siempre que un receptor recibe un mensaje persuasivo según la teoría de la respuesta cognitiva?.

Compara lo que la fuente dice con sus conocimientos y sentimientos previos y genera una respuesta cognitiva.

¿En que consiste el efecto boomerang?.

Cuando los pensamientos van en dirección contraria al mensaje los receptores son persuadidos por sus propias respuestas ante el mensaje.

¿Qué es lo fundamental para la teoría de la respuesta cognitiva?.

Determinar que factores y de que manera influyen sobre los argumentos que el receptor genera ante el mensaje.

¿De que es resultado la persuasión en el modelo heurístico?.

De alguna característica superficial del mensaje, de la fuente o de las reacciones de otras personas.

¿Cuándo es más probable que sean utilizadas las reglas heurísticas?.

Cuando hay baja motivación, baja capacidad para comprender el mensaje, se da una alta prominencia de la regla heurística o los elementos externos al propio mensaje son muy llamativos.

Estrategias de que disponemos cuando recibimos un mensaje según el modelo de probabilidad de elaboración.

Ruta central: actitud razonada basada en la información recibida.

Ruta periférica: las actitudes se ven más afectadas por elementos externos al propio mensaje.

¿A través de que ruta se produce el cambio más duradero?.

A través de la ruta central.

¿Qué se entiende por elaboración?.

Que el receptor se implique en pensamientos relevantes al objeto de actitud.

¿Qué ruta se usa cuando la probabilidad de elaboración es muy elevada?.

La ruta central.

¿Cómo se diferencian los extremos del continuo de probabilidad de elaboración?.

Cuantitativa y cualitativamente.

¿De que dos factores depende la probabilidad de elaboración?.

Motivación y capacidad.

Variables que incrementan la motivación de los receptores.

Implicación, responsabilidad, fuentes diversas, argumentos variados y moderada inconsistencia en el mensaje.

Factores que más influyen en la capacidad del receptor.

Distracción, conocimiento previo, repetición del mensaje, rapidez de la presentación y realización de ejercicio físico.

¿Cómo pueden influir en los juicios las variables consideradas en la persuasión?.

Sirviendo como argumentos apropiados para dilucidar los méritos de un objeto.

Sesgando el procesamiento de la información.

Sirviendo como una señal periférica (motivación o capacidad bajas).

Influyendo en la motivación y capacidad.

Principales características que se han encontrado asociadas a las fuentes con mayor poder persuasivo.

Credibilidad y atractivo.

¿De que depende la credibilidad de una fuente?.

De la competencia y sinceridad con que es percibida.

Características que hacen aumentar la competencia.

Educación, ocupación y experiencia.

Fluidez en la transmisión del mensaje.

Cita de fuentes.

Violación de las expectativas del receptor.

Factores de los que depende la sinceridad de una fuente.

Carente de afán de lucro, falta de intención persuasora, atractivo, que hable en contra de las preferencias de la audiencia, que hable en contra de su propio interés y que lo haga sin saber que está siendo observada.

Factores de los que depende la importancia relativa que la credibilidad de una fuente tiene sobre la persuasión.

Del grado de implicación del receptor y del momento en que se conoce la credibilidad (antes del mensaje).

Razones por las que las fuentes más atractivas son más persuasivas.

Se presta más atención.

El atractivo influye en la fase de aceptación.

Se incrementa la credibilidad de la fuente.

Las fuentes atractivas tienen mayores capacidades.

¿En que paradigma el impacto persuasivo es mayor si procede de fuentes poco atractivas?.

En e paradigma de la complacencia inducida.

¿En que consiste el poder de la fuente?.

En la capacidad de la fuente para administrar recompensas y castigos.

Factores de los que depende el poder de una fuente.

De que los receptores crean que la fuente tiene poder y lo usará.

De que prevean que la fuente se enterará de su conformidad o disconformidad.

Tipos de mensaje.

Racionales: se presenta evidencia en apoyo de la veracidad de una preposición dada.

Emotivos: se indican las consecuencias que pueden derivarse del mensaje.

¿De que depende la superior eficacia de uno u otro tipo de mensaje?.

De sí se quiere cambiar la actitud en base a sus aspectos cognitivos o afectivos.

¿Qué forma adopta la relación entre la intensidad emotiva del mensaje y el cambio de aptitud?.

De U invertida.

¿Cuándo son efectivas las amenazas?.

Cuando el mensaje proporciona argumentos sólidos sobre la posibilidad de sufrir consecuencias negativas.

Cuando los argumentos explican que las consecuencias negativas se obtendrán si no se adoptan sus recomendaciones.

Si el mensaje asegura que la adopción de sus recomendaciones evitará las consecuencias negativas.

¿Qué es la auto – eficacia?.

El grado en que la persona cree que podrá adoptar de forma eficaz la acción recomendada?.

Diferencia entre mensajes unilaterales y bilaterales.

Unilaterales: expresan sólo los aspectos + de la propia posición.

Bilaterales: expresan los aspectos + y – (minimizándolos) de la posición propia y los + (refutándolos) de las posiciones alternativas.

¿Qué mensajes son los más efectivos?.

Los bilaterales.

¿De que depende la eficacia del mensaje bilateral?.

De que las desventajas presentadas y refutadas sean relevantes para los receptores.

¿Cuándo existe ventaja a favor de los mensajes unilaterales?.

Cuando se trata de audiencias poco instruidas y de receptores que están inicialmente a favor del contenido del mensaje.

Relación entre calidad de los argumentos y  persuasión.

Son más persuasivos los argumentos que hacen referencia a consecuencias que son probables y deseables o se corresponden con la visión del mundo que tienen los receptores.

Relación entre cantidad de los argumentos y persuasión.

Si la probabilidad de elaboración es baja a más argumentos más persuasión con independencia de su calidad.

Si la probabilidad de elaboración es alta la persuasión solo aumenta si aumentan los argumentos de buena calidad.

Prevalencia de la información estadística o la basada en ejemplos.

Es más impactante la basada en ejemplos.

Relación entre eficacia de la fuente y conclusión explícita o implícita.

Es más eficaz la implícita si el receptor está motivado y el mensaje es comprensible.

Efectos de orden en la influencia de los mensajes.

Efecto primacía cuando dos mensajes se presentan seguidos y hay un lapsus hasta la medición de la actitud.

Efecto recencia cuan hay un lapsus entre los dos mensajes y la actitud se mide inmediatamente después.

Relación entre los efectos de orden y la probabilidad de elaboración.

Relevancia alta de los dos mensajes: primacía.

Probabilidad de elaboración baja: recencia.

Procesos que determinan el cambio de actitud del receptor según McGuire.

Recepción del mensaje: atención, comprensión y retención.

Aceptación.

Relación entre grado de implicación y persuasión.

Muy implicados: les afectan argumentos sólidos y de alta calidad.

Poco implicados: les afecta la credibilidad de la fuente.

Relación entre discrepancia y cambio de actitud.

Relación curvilínea en la que son más eficaces los mensajes moderados que los poco o muy discrepantes.

¿De que depende la ubicación del punto más alto de la curva que relaciona discrepancia y cambio?.

Del prestigio de que goza la fuente para el receptor y de su grado de implicación.

¿Qué propone la teoría de la inoculación?.

La preexposición de una persona a una forma debilitada de material que amenace sus actitudes hará a esa persona más resistente ante tales amenazas.

¿Por qué es más eficaz la inoculación que los argumentos de apoyo?.

Facilita la práctica de defensa de las creencias propias e incrementa la motivación para defenderse.

¿Cuándo son igual de eficaces la inoculación y los argumentos de apoyo?.

Cuando se refieren a actitudes sobre las que el receptor no tiene una gran certeza.

Influencia de la distracción sobre la actitud.

La disminuye excepto si inhibe el desarrollo de contraargumentos, el mensaje no atrae la atención o la fuente es de poca credibilidad.

¿Por qué la prevención produce resistencia ante la persuasión?.

Porque estimulan la elaboración de contraargumentos.

¿Qué es el efecto de adormecimiento?.

Un cambio de actitud mayor cuando ha pasado un cierto tiempo.

Condiciones para que ocurra el efecto de adormecimiento.

La actitud resultante y las respuestas cognitivas se almacenan separadas en la memoria.

Los receptores analizan cuidadosamente el mensaje.

Con posterioridad al mensaje se recibe una señal desestimadora.

Se olvida en mayor medida la señal desestimadora que el contenido del mensaje.
