PSICOLOGÍA SOCIAL

CAP. 13: PERSUASIÓN Y CAMBIO DE ACTITUDES

APROXIMACIONES AL ESTUDIO DE LA PERSUASIÓN

A.  El grupo de investigación de Yale

La investigación desarrollada en la universidad deYale por Carl I. Hovland y otros psicólogos sociales se convirtió en el primer abordaje sistemático de la persuasión en nuestra disciplina. Según este enfoque, para que un menaje persuasivo cambie la actitud y la conducta, tiene que cambiar previamente los pensamientos o creencias del receptor del mensaje.

La eficacia de un mensaje persuasivo depende fundamentalmente del efecto que produzcan en el receptor 4 elementos claves:

1) LA FUENTE

2) EL CONTENIDO DEL MENSAJE

3) EL CANAL COMUNIVATIVO

4) EL CONTEXTO

Los efectos psicológicos que los mensajes pueden producir en el receptor son 4: Atención, compresión, aceptación y recepción. Y todos ellos son necesarios para que el mensaje persuasivo sea efectivo.

Centrándose en los procesos que ocurren en el receptor de la información persuasiva, McGuire los resume en dos: recepción y aceptación. Puede ocurrir que ciertas características del mensaje, de la fuente o del receptor tengan efectos positivos sobre la recepción, pero produzcan efectos negativos sobre la aceptación o viceversa. Por ejemplo: el nivel intelectual del receptor incrementa la probabilidad de recepción, pero disminuye la de aceptación.

B. La teoría de la respuesta cognitiva

Según la teoría de la respuesta cognitiva, siempre que un receptor recibe un mensaje persuasivo compara lo que la fuente dice con sus conocimientos, sentimientos y actitudes previas respecto al tema en cuestión, generando, de esta manera, unas respuestas cognitivas. Estos mensajes autogenerados, especialmente su aspecto evaluativo, son los que determinan el resultado final del mensaje persuasivo: los receptores no son ya persuadidos por la fuente o el mensaje, sino por sus propias respuestas ante lo que la fuente y el mensaje dicen.

Para la teoría de la respuesta cognitiva, lo fundamental es determinar qué factores, y de qué manera, influyen sobre la cantidad de argumentos que el receptor genera, a favor o en contra, de la posición mantenida en el mensaje. La cantidad de argumentos generados depende, por ejemplo, de la distracción (que disminuye el nº de argumentos generados), así como de la implicación personal del receptor (que los aumenta). Si los argumentos autogenerados son a favor del mensaje, la distracción hace que la persuasión sea menor; en cambio, si van en contra, será mayor al hacer que el receptor construya menos argumentos.

C. El modelo heurístico

En muchas ocasiones somos persuadidos porque seguimos determinadas reglas heurísticas de decisión que hemos aprendido por experiencia u observación. La persuasión no es resultado del análisis realizado sobre la validez del mensaje, sino fruto de alguna señal o característica superficial de éste (por ejemplo, la longitud o el número de argumentos), de la fuente que lo emite (por ejemplo, su atractivo o experiencia) o de las reacciones de otras personas que reciben el mismo mensaje.

Es más probable que las reglas heurísticas sean utilizadas cuando:

1) Hay baja motivación.

2) Hay baja capacidad para comprender el mensaje.

3) Se da una alta prominencia de la regla heurística

4) Los elementos externos al propio mensaje son muy llamativos.

D. El modelo de la probabilidad de elaboración

Este modelo, elaborado por Petty y Cacioppo, se centra en los procesos responsables del cambio de actitud cuando se recibe un mensaje así como en la fuerza de las actitudes que resultan de tales procesos.

1. Conceptos fundamentales

Según el modelo de la Probabilidad de Elaboración, cuando recibimos un mensaje disponemos de dos estrategias para decidir si lo aceptamos o no:

1) Ruta central.- Se trata de llegar a una actitud razonada (aunque esto no quiere decir libre de sesgos), bien articulada y basada en la información recibida.

2) Ruta periférica.- Ocurre cuando la gente no tiene la motivación o la capacidad para realizar un proceso tan laborioso de evaluación del mensaje.

El cambio de actitud que se produce a través de la ruta central es más duradero, predice mejor la conducta y es más resistente a la persuasión contraria que el cambio de actitud producido a través de la ruta periférica. (Véase Figura 13.2 pág. 157)

Las dos estrategias mencionadas constituyen los dos extremos de un continuo: el de la probabilidad de elaboración. Por elaboración, básicamente, se entiende que el receptor se implique en pensamientos relevantes al objeto de actitud. Cuando la probabilidad de elaboración es muy elevada, el receptor está utilizando la ruta central; cuando es muy baja, está utilizando la periférica.

Los extremos del continuo de probabilidad de elaboración se diferencian cuantitativa y cualitativamente: cuantitativamente porque conforme el receptor se desplaza hacia el extremo de alta probabilidad de elaboración, los procesos de la ruta central aumentan en magnitud y conforme se va hacia el otro extremo (baja probabilidad de elaboración) disminuyen en magnitud; cualitativamente porque cuando se está cerca del extremo de baja elaboración, los mecanismos periféricos no sólo implican pensar menos sobre los méritos de los argumentos, sino pensar de otra manera. Se han encontrado diferentes mecanismos periféricos, que implican poco esfuerzo, y que producen cambio de actitud sin que haya procesamiento de los méritos de la información, como el condicionamiento clásico, la identificación con la fuente que emite el mensaje o los efectos de mera exposición.

Al tratarse de un continuo, conforme aumenta la probabilidad de elaboración, el impacto de las señales periféricas sobre los juicios disminuye y viceversa: si disminuye aquélla aumenta éste.

2. Determinantes en la probabilidad de elaboración

La probabilidad de elaboración depende de dos factores: motivación (querer realizar el esfuerzo mental que supone pensar sobre el mensaje) y capacidad (tener las habilidades para, y las posibilidades de, realizar esos pensamientos). 

Entre las variables que de tipo motivacional que más se han estudiado está la implicación del receptor, o relevancia e importancia personal del tema del mensaje.

Por otra parte, algunos de los factores que más en la capacidad del receptor para implicarse en la elaboración de respuestas cognitivas son la distracción y el conocimiento previo.

ELEMENTOS CLAVE EN EL PROCESO PERSUASIVO

E.  La fuente persuasiva

Dos son las características principales que se han encontrado asociadas a las fuentes con mayor poder persuasivo: credibilidad y atractivo.

CREDIBILIDAD DE LA FUENTE

Hovland y sus colaboradores sugirieron que cuanto más creíble fuera una fuente, mayor sería su efecto en el cambio de actitud. Los resultados de las investigaciones han mostrado que la credibilidad de una fuente depende básicamente de la competencia y sinceridad con que es percibida. 

La competencia se refiere a si el receptor considera que la fuente tiene conocimiento y capacidad para proporcionar información adecuada.

La sinceridad de una fuente depende de varios factores, pero, sobre todo, las fuentes son percibidas con especialmente como más sinceras cuando hablan en contra de su propio interés.

ATRACTIVO DE LA FUENTE
En general, las fuentes más atractivas a los ojos de la audiencia poseen un mayor poder persuasivo. Esto puede deberse a diversas razones. En primer lugar, una fuente atractiva puede determinar que se le preste atención al mensaje, mientras que otra menos atractiva quizá no evite pasar desapercibida. En segundo lugar, el atractivo de la fuente puede influir en la fase de aceptación, pues el receptor, a través del proceso de identificación, puede querer desear, pensar o actuar de la misma manera que lo hace la fuente. En tercer lugar, el atractivo puede incrementar la credibilidad de la fuente.

El atractivo de la fuente es básicamente una señal periférica, de manera que depende del grado de implicación del receptor en el tema de la comunicación: cuanta mayor sea la implicación personal, mayor será la tendencia a prestarle atención al propio contenido del mensaje, a los argumentos, y no a señales periféricas.

F. El mensaje

Son numerosos los aspectos del mensaje y de su contenido que se han investigado.

MENSAJES BASADOS EN EL MIEDO Y LA AMENAZA

La posición más extendida durante muchos años fue que los mensajes emotivos de mayor eficacia eran los de magnitud intermedia. MacGuire (1.969) propuso una relación en forma de U invertida entre la intensidad emotiva del mensaje y el cambio de actitud, de manera que mensajes muy pocos intensos o demasiado intensos son los menos eficaces. Los primeros porque no producen el suficiente temor en la audiencia, y los segundos porque pueden provocar cierta evitación defensiva por parte de los defensores.

Sin embargo, la posición más admitida en la actualidad es que conforme aumenta la intensidad del miedo suscitado en el receptor, aumenta la eficacia del mensaje persuasivo. Esta postura no es contradictoria con la hipótesis de la relación curvilínea, porque lo que mantiene es que la eficacia depende del grado de miedo suscitado en el receptor: no se puede suponer que el miedo contenido en el mensaje es lo mismo que el miedo producido en la audiencia.

Existe además una característica del receptor que mediatiza la influencia de los mensajes emotivos, la auto-eficacia: grado en el que la persona cree que podrá adoptar de forma eficaz la acción recomendada.

MENSAJES UNILATERALES O BILATERALES
Los primeros consisten en expresar sólo las ventajas y aspectos positivos de la propia posición. En los segundos se incluyen además los aspectos débiles o negativos de la posición defendida (intentando justificarlos, minimizarlos o rebatirlos), o los aspectos positivos de las posiciones alternativa (minimizándolos o refutándolos). En general, los mensajes bilaterales parecen ser más efectivos que los unilaterales y esta eficacia es aún mayor cuando la audiencia está familiarizada con el tema del mensaje. La eficacia del mensaje bilateral depende de que las desventajas presentadas y refutadas sean relevante para los receptores.

CALIDAD Y CANTIDAD DE LOS ARGUMENTOS
Cuando la probabilidad de elaboración es baja, aumentar el número de argumentos o hacerlos más largos incrementa la eficacia de la persuasión independientemente de su calidad. En cambio, cuando la probabilidad de elaboración es alta, aumentar los argumentos buenos incrementa la persuasión, pero añadir argumentos débiles o malos reduce la eficacia persuasiva.

INFORMACIÓN ESTADÍSTICA O BASADA EN EJEMPLOS
El impacto de la información basada en ejemplos, que describe de forma viva y detallada un acontecimiento, es bastante mayor que el de la información basada en porcentajes, promedios y demás estadísticos.

CONCLUSIÓN EXPLÍCITA O IMPLÍCITA
Las investigaciones empíricas han mostrado que es más eficaz dejar que sena los propios receptores quienes extraigan sus conclusiones siempre y cuando éstos estén lo suficientemente motivados y que el mensaje sea lo suficientemente comprensible. En el caso de audiencias poco interesadas o motivadas por el tema de la comunicación, o de mensajes muy complejos y difíciles, dejar la conclusión implícita puede ser perjudicial para la eficacia persuasiva. En general, el emisor tiene poco que ganar y mucho que perder si deja implícitas las conclusiones de su mensaje.

G. El receptor

EL MODELO DE McGUIRE (1.968)
Según McGuire, el cambio de actitud viene determinado fundamentalmente por dos procesos:

a) La recepción del mensaje, que incluye atención, compresión y retención.

b) La aceptación.

Las características del receptor (por ejemplo, inteligencia o autoestima, entre otras) a veces tienen efectos contrarios sobre cada uno de estos dos componentes. Así, las personas más inteligentes pueden recibir y comprender mejor los mensajes, pero también, porque son más inteligentes, pueden resistirse en mayor medida a ser persuadidos.

La autoestima, por su parte, también parece estar relacionada positivamente con la recepción y negativamente con la aceptación. Es decir, las personas con baja autoestima tienen menos confianza en sí mismas y se ven con menos capacidades, lo que les hace más dependientes de la opinión de los demás (la aceptación del mensaje es más probable en ellos), pero a la vez estas personas parecen tener un menor interés por el mundo que les rodea de ahí que la probabilidad de recepción del mensaje sea también menor. Las investigaciones revisadas apoyan la relación curvilínea propuesta por McGuire entre autoestima y persuasión cuando los procesos de recepción y aceptación operan simultáneamente.

GRADO DE IMPLICACIÓN DEL RECEPTOR
El modelo de la probabilidad de elaboración predice que los argumentos sólidos y de alta calidad afectarán más a los sujetos que están más implicados; en cambio, la credibilidad de una fuente –una señal periférica- producirá un mayor cambio de actitud en quienes se sientan poco implicados.

DISCREPANCIA ENTRE LA POSICIÓN DEFENDIDA EN EL MENSAJE Y LA POSICIÓN DEL RECEPTOR
La distancia existente entre le contenido del mensaje y la posición que al respecto tiene el receptor es un elemento que mediatiza el impacto del mensaje persuasivo, bien en la fase que antecede a la exposición de un mensaje, en la fase de recepción o incluso en el proceso final de cambio de actitud.

· Las personas tendemos a buscar y recibir mensaje que concuerden con nuestras creencias y actitudes y evitamos exponernos a mensajes que las contradigan  (exposición selectiva).

· En la propia fase de recepción del mensaje el receptor puede distorsionarlo de alguna manera, de forma que se fije en lo que concuerda con sus posiciones y evite aquello que lo contradice.

· También es posible que cuando los receptores reciben mensajes que contienen argumentos a favor y en contra de sus actitudes acepten los primeros sin cuestionarlos y se impliquen activamente en refutar los segundos. De esta manera, su posición final puede ser incluso más extrema, aunque en la misma dirección, que su posición inicial.

· En lo que se refiere al propio cambio de actitud, la mayoría de las investigaciones han dibujado la existencia de una relación curvilínea entre discrepancia y cambio. Es decir, éste es relativamente pequeño cuando se trata de mensajes muy discrepantes o apenas discrepantes, mientras que los más eficaces son aquellos de magnitud moderada.

RESISTENCIA ANTE LA PERSUASIÓN

Antes de considerar algunos de los factores que aumentan la resistencia ante la persuasión diremos que, como criterio general, cuanto mayor es el conocimiento que el receptor tiene del tema y más articulado está este conocimiento, esto es, cuanto más fuerza tiene la actitud, más difícil es persuadirle.

La teoría de la inoculación: propone que la preexposión de una persona a una forma debilitada de material que amenace sus actitudes, hará a esa persona más resistente ante tales amenazas, siempre y cuando el material inoculado no sea tan fuerte como para superar las defensas.

La distracción: para que la distracción afecte a la persuasión es necesario que el mensaje suscite contraargumentos.

Los efectos de la prevención: estrechamente relacionada con la teoría de la inoculación está la idea de que el simple hecho de avisar al receptor de que van a intentar persuadirlo puede incrementar su resistencia ante la persuasión.
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