Capítulo 13:    Persuasión y cambio de actitudes.
    Según el modelo de Hovland, o el grupo de Yale. ¿Cuál de las siguientes variables NO se considera importante en el aprendizaje de nuevas a actitudes?

· El aspecto cognitivo de la situación.

· La aceptación.

· La comprensión.

Según la investigación desarrollada en la universidad de Yale por Carl I. Hovland y otros psicólogos sociales, los efectos psicológicos que los mensajes pueden producir en el receptor son cuatro: atención, comprensión, aceptación y retención. Y todos ellos son necesarios para que el mensaje persuasivo sea efectivo.

La primera etapa, la atención, reconoce el hecho de que no todos los mensajes que se emiten con la intención de persuadir llegan a los receptores.

Pero no basta con recibir el mensaje para que éste surta efecto. Es necesaria su comprensión. Mensajes demasiado complejos o ambiguos pueden perderse sin influir sobre los receptores, o lo que es peor, influyendo en un sentido contrario al deseado.

El tercer paso, la aceptación, se consigue cuando los receptores llegan a estar de acuerdo con el mensaje persuasivo. El grado de aceptación de un mensaje depende fundamentalmente de los incentivos que ofrezca para el receptor.

Por último, la retención es una etapa necesaria si se pretende que la comunicación persuasiva tenga un efecto a largo plazo, cosa que, por lo general, suele ser bastante frecuente.

Por tanto, el aspecto cognitivo de la situación (primera alternativa de respuesta) no está entre las etapas  o variables consideradas importantes por Hovland y el grupo de Yale. En cambio, si lo están la aceptación y la comprensión.

Según el modelo de McGuire sobre las etapas en la persuasión

· Las 12 etapas pueden resumirse en dos: recepción y aceptación.

· Las 12 etapas pueden resumirse en dos: recepción y comprensión.

· El efecto de una comunicación siempre es el mismo, independientemente de la etapa que se considere.

Un investigador inicialmente integrado en el grupo de Hovland, McGuire (1969, 1985), resume en dos los procesos que ocurren en el receptor de la información persuasiva: recepción y aceptación.

La mayoría de las variables de las que puede depender la eficacia de un mensaje persuasivo pueden analizarse según sus efectos sobre estos dos factores (Eagly y Chaiken, 1984); teniendo en cuenta que estos efectos no tienen porqué ir siempre en la misma dirección. Así, 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.

La segunda alternativa no es correcta porque la comprensión es un proceso vinculado a la recepción y cualitativamente distinto de la aceptación: uno puede recibir y comprender perfectamente un mensaje, pero eso no implica que esté de acuerdo con él.

Según la teoría de la respuesta cognitiva

· Lo importante es la cantidad de respuestas cognitivas generadas ante un mensaje, no la dirección de esas respuestas.

· Lo importante es la dirección de las respuestas cognitivas generadas ante un mensaje, no la cantidad.

· Los mensajes auto-generados como respuesta a un mensaje persuasivo, especialmente su aspecto evaluativo, son los que determinan el resultado final de ese mensaje.

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 auto-generados, especialmente su aspecto evaluativo, son los que determinan el resultado final del mensaje persuasivo, siendo importante tanto la cantidad de respuestas cognitivas como su dirección.

Si los pensamientos van en la dirección indicada por el mensaje, la persuasión tendrá lugar; en cambio, si van en dirección opuesta, no habrá persuasión, o incluso puede darse un efecto 'boomerang'.

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 número de argumentos generados), así como de la implicación personal del receptor (que los aumenta). 

La manera en que estos factores influyen sobre el resultado del mensaje es más compleja, pues depende no sólo de la cantidad de argumentos generados, sino del tipo de argumentos. Así, si los argumentos autogenerados son a favor del mensaje, la distracción hace que la persuasión sea menor; en cambio, si los argumentos van en contra del mensaje, la distracción -al hacer que el receptor construya menos argumentos-hace que la persuasión sea mayor.

    Según el modelo heurísitico, es probable que las reglas heurísticas sean utilizadas cuando

· Hay alta motivación.

· Hay baja capacidad para comprender el mensaje.

· Hay baja prominencia de la regla heurística.

Según el modelo heurístico, no sería muy razonable que ante todos los mensajes que recibimos nos dejáramos llevar por señales periféricas, en vez de analizar y sopesar detenidamente los pros y contras que el contenido del mensaje sugiere. De esta manera, es más probable que las reglas heurísticas sean utilizadas cuando:

a) Hay baja capacidad para comprender el mensaje (quienes no tenemos idea de asuntos financieros utilizaremos heurísticos para decidir dónde colocar nuestros ahorros con mayor frecuencia que un agente de bolsa);

 b) Hay baja motivación (el atractivo de la fuente es más fácil que guíe nuestra decisión de beber una determinada marca de cerveza que nuestra decisión de adquirir un automóvil);

c) Se da una alta prominencia de la regla heurística (el heurístico 'los datos no mienten' es más aplicable en una discusión científica que en la valoración de una película);

d) Los elementos externos al propio mensaje son muy llamativos; por ejemplo, cuando se trata de una fuente muy atractiva (Chaiken y cols., 1989).

     Cuando una persona resulta convencida de un mensaje persuasivo porque la fuente es una fuente que goza de credibilidad y atractivo para ella, según el modelo de Probabilidad de Elaboración se ha seguido:

· La ruta central.

· La ruta periférica.

· La ruta intermedia.

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

a) La primera estrategia, denominada ruta central, ocurre cuando se realiza una evaluación crítica del mensaje, se analizan detenidamente los argumentos presentados, se evalúan las posibles consecuencias que implican y se pone todo esto en relación con los conocimientos previos que se tienen sobre el objeto de actitud. Se trata, por tanto, de llegar a una actitud razonada (aunque esto no quiere decir libre de sesgos), bien articulada y basada en la información recibida.

b) La segunda estrategia, denominada ruta periférica, ocurre cuando la gente no tiene la motivación o la capacidad para realizar un proceso tan laborioso de evaluación del mensaje. No sería adaptativo, ni posible, que realizáramos esfuerzos mentales considerables con todos los mensajes que recibimos a diario. El procesamiento periférico describe el cambio de actitud que ocurre sin necesidad de mucho pensamiento en torno al contenido del mensaje. En este caso las actitudes se ven más afectadas por elementos externos al propio mensaje, como el atractivo de la fuente (que es lo que se plantea en esta pregunta), o las recompensas asociadas con una particular posición actitudinal.

    Según el modelo de la Probabilidad de Elaboración, la probabilidad de elaboración de un mensaje (estrategia de ruta central) depende:

· Sólo de que el receptor esté motivado e implicado en el tema del mensaje.

· De la motivación y capacidad del receptor.

· De que la fuente sea experta y/o atractiva.

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 de tipo motivacional que más se han estudiado está la implicación del receptor, o relevancia e importancia personal del tema del mensaje. Otros factores que incrementan la motivación de los receptores para realizar la elaboración son: que crean que son los únicos responsables de la evaluación del mensaje, que piensen que tienen que discutir sobre el tema con un compañero, que el mensaje provenga de diferentes fuentes -especialmente si son percibidas como independientes entre sí- que utilizan, además, argumentos variados y que el mensaje sea moderadamente inconsistente con un esquema actitudinal existente. También, las personas diferimos en nuestra motivación para pensar sobre los mensajes persuasivos, en función de la necesidad de cognición que cada uno tenga: las personas que disfrutan pensando (esto es, aquellas que tienen alta necesidad de cognición), tienden a utilizar la vía central más que la periférica.

Por otra parte, algunos de los factores que más influyen en la capacidad del receptor para implicarse en la elaboración de respuestas cognitivas son la distracción (a mayor distracción, menor probabilidad de elaboración) y el conocimiento previo (cuanto mayor sea este conocimiento, mayor será la capacidad para generar pensamientos relevantes al tema). También se ha encontrado que influye en la capacidad de la persona para procesar los argumentos relevantes al objeto de actitud la repetición del mensaje (niveles moderados facilitan el escrutinio), la rapidez de presentación, el incremento de la activación fisiológica de los receptores mediante la realización de ejercicio físico, y diversos factores que dificultan la comprensión del mensaje.

Los dos factores de los que depende la credibilidad de una fuentes son:

· Sinceridad y atractivo.

· Competencia y experiencia.

· Competencia y sinceridad.

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 competencia con que una fuente es percibida depende, a su vez, de numerosas características:


a) Educación, ocupación y experiencia.


b) Fluidez en la transmisión del mensaje.


c) La cita de fuentes que gozan de cierta autoridad o prestigio.


d) La posición defendida por el emisor. Cuando el mensaje emitido por la fuente viola claramente las expectativas que el receptor tiene (y el ejemplo más claro es cuando la fuente habla en contra de su propio interés), entonces se incrementa la competencia con que el emisor es percibido y, en consecuencia, su credibilidad.

La sinceridad de una fuente depende, por otra parte, de que sea percibida como carente de afán de lucro, de su falta de intención persuasora, del atractivo que ejerza sobre el receptor, de que hable en contra de las preferencias de la audiencia y de que lo haga sin saber que está siendo observada. Pero, sobre todo, las fuentes son percibidas especialmente como sinceras cuando hablan en contra de su propio interés.

     ¿Siempre que aumenta la credibilidad de una fuente aumenta su capacidad de influencia?

· Sí.

· No, depende del grada de implicación que el receptor tenga en el tema sobre el que trata el mensaje.

· No, la credibilidad sólo aumenta la capacidad de influencia cuando el receptor utilice la vía o ruta central.

No necesariamente siempre que aumenta la credibilidad de una fuente aumenta su capacidad de influencia, pues hay que tener en cuenta que la credibilidad de una fuente no es siempre igual de importante. La importancia relativa que la credibilidad de una fuente tiene sobre la persuasión depende del grado de implicación que el receptor tenga en el tema sobre el que trata el mensaje, de manera que cuanto menor es la implicación, mayor es la importancia de la credibilidad. Esto quiere decir que cuanto más importante es el asunto para el receptor, menos importantes son la competencia y la sinceridad con que la fuente es percibida. Esta aparente contradicción se puede explicar por el Modelo de la Probabilidad de Elaboración: cuando el tema es de poca relevancia personal, el receptor opta más bien por la ruta periférica. En esta vía, como recordará, se confía sobre todo en alguna señal periférica al mensaje que le indique si es válido o no -y una de estas señales es la competencia o sinceridad de la fuente. En cambio, cuando el mensaje toca un asunto de alta relevancia para quien lo recibe, éste opta más bien por la ruta central, en la cual se escudriñan detenidamente los argumentos contenidos en el mensaje, y la importancia de las señales periféricas es menor.

    Las fuentes atractivas presuaden más que las poco atractivas. ¿Cuál de las siguientes razones NO explica dichas diferencia?

· La fuentes atractivas suelen hablar en contra de su propio interés.

· Las fuentes atractivas llaman más la atención.

· Las fuentes atractivas suelen ser percibidas como más honestas, creíbles y sinceras.

En general, las fuentes más atractivas a los ojos de la audiencia poseen un mayor poder persuasivo. Esto puede deberse a diversas razones, pero no desde luego que suelan hablan en contra de su propio interés. En primer lugar, una fuente atractiva puede determinar que se le preste atención al mensaje, mientras que otra menos atractiva quizás 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. Recuérdese que en el tema de percepción de personas se vio cómo, a través de las Teorías Implícitas de la Personalidad, las personas solemos asociar el atractivo físico a otras características positivas, como honestidad, sinceridad o credibilidad. Por último, las fuentes atractivas pueden tener una serie de características que las hagan realmente más eficaces en la persuasión.

   La investigación reciente de Fiske y cols. (1996) sugiere que:

· Los mensajes persuasivos presentados por una fuente poderosa pueden ser analizados con mayor detenimiento que los mismos mensajes presentados por una fuerza sin poder.

· Cuando la fuente tiene poder para evaluar al receptor, éste tiende a procesar el mensaje de manera sesgada, fijándose más en los aspectos positivos.

· Las dos respuestas anterioes son correctas.

La investigación reciente de Fiske y cols. (1996) sugiere que los mensajes persuasivos presentados por una fuente poderosa pueden ser analizados con mayor detenimiento que los mismos mensajes presentados por una fuente sin poder, y que cuando la fuente tiene poder para evaluar al receptor, éste tiende a procesar el mensaje de manera sesgada, fijándose más en los aspectos positivos, supuestamente porque los poco poderosos desean convencerse a sí mismos de que los evaluadores serán bondadosos en sus evaluaciones.

     Los estudios sobre mensajes persuasivos han mostrado que presentar mensajes bilaterales es bueno

· Especialmente cuando se trata de audiencias familiarizadas con el tema del mensaje.

· Con audiencias que están inicialmente a favor del contenido del mensaje.

· Especialmente con audiencias poco instruídas.

Los mensajes unilaterales consisten en expresar sólo las ventajas y aspectos positivos de la propia posición. En los mensajes bilaterales se incluyen además los aspectos débiles o negativos de la posición defendida (intentando justificarlos, minimizarlos o rebatirlos), o los aspectos positivos de las posiciones alternativas (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 relevantes para los receptores. 

Existe alguna ventaja en favor de los mensajes unilaterales cuando se trata de audiencias poco instruidas y de receptores que están inicialmente a favor del contenido del mensaje.

     La investigación reciente sobre mensajes basados en el mideo y la amenza ha mostrado que

· Los mensajes emotivos de mayor eficacia son los que provocan poco miedo en el receptor.

· Conforme aumenta la intensidad del miedo suscitado en el receptor, aumenta la eficacia del mensaje persuasivo.

· Los mensajes emotivos de mayor eficacia son los que provocan niveles intermedios de miedo en el receptor.

Cierto tipo de mensajes emotivos estudiados con profundidad son los que se basan en amenazas y, presumiblemente, en la provocación de miedo en la audiencia. La posición más extendida durante muchos años fue que los mensajes emotivos de mayor eficacia eran los de magnitud intermedia. McGuire (1969), por ejemplo, propuso la existencia de 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 serían 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 receptores.

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 (alternativa de respuesta -b-). Aunque lo parezca, 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. Un mensaje demasiado intenso, es posible que no provoque un miedo intenso, por ejemplo, porque sea evitado. Esto es, no se puede suponer, como con frecuencia muchos autores han supuesto, que el 'miedo contenido en el mensaje' es lo mismo que 'el miedo producido en la audiencia'.

 La relación entre contenido discrepante del mensaje y cambio de actitud es

· Curvilínea.

· Lineal.

· Curvilínea, pero además está mediatizada por el prestigio de la fuente.

La distancia existente entre el 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 a un mensaje, en la fase de recepción, o incluso en el proceso final de cambio de actitud.

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 aquéllos de moderada magnitud. Pero, ¿a partir de qué grado de discrepancia comienza a disminuir el cambio de actitud?. Los datos sugieren que la ubicación del punto más alto de la curva depende de otras variables del proceso persuasivo, fundamentalmente de dos: a) el prestigio de que goza la fuente para el receptor, de tal forma que cuanto mayor sea el prestigio mayor es el nivel de contenido discrepante que se le admite, y b) el grado de implicación del receptor de manera que a mayor implicación, más baja la ubicación del pico de la curva.

     Imagínese que Vd. ha convencido a una persona para que siga cierto tratamiento médico, haciendo algunos sacrificios (por ejemplo, que haga ejercicio y cambie a ciertos hábitos de vida más saludables). Esas prescripciones podrían ser fácilmente atacadas ('esos sacrificios no sirven para nada', 'sólo son una moda pasajera', etc.) Según la teoría de la inoculación,  ¿qué sería más conveniente?:

· Mencionarle, a la persona que usted ha convencido, estos posibles ataques.

· Ignorar esos posibles ataques.

· Mencionarle esos posibles ataques debilitándolos.

La teoría de la inoculación, propuesta por McGuire (1964), propone que la preexposición 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.  En medicina, y de igual manera en el área de las actitudes, existe otra forma básica de prevenir la enfermedad o de resistirse ante un mensaje persuasivo y es lo que se denomina terapia de apoyo. McGuire piensa que la inoculación será más eficaz que el dar argumentos de apoyo por dos razones. En primer lugar, porque facilita la práctica de defensa de las creencias propias y, en segundo lugar, porque incrementa la motivación del individuo para defenderse. Si una persona siempre ha admitido una creencia y nunca la ha visto atacada, es probable que no haya elaborado argumentos en su apoyo. De igual manera, es probable que no se encuentre motivado para defenderla, por la sencilla razón de que nunca antes se ha visto en esa tesitura y le resulta inconcebible que dicha creencia pudiera ser atacada. Por eso, cuando su actitud sea cuestionada se encontrará desprevenido y sin muchas defensas a su alcance.

Por tanto, para que el cambio de actitud que Vd. ha generado no sucumba a los ataques sería mejor mencionarles esos posibles ataques, pero debilitándolos, esto es, mostrándole sus aspectos débiles o la forma de contraatacarlos.

    Los estudios sobre mensajes persuasivos han mostrado que presentar la conclusión explícita del mensaje es bueno

· Siempre.

· Especialmente con audiencias poco interesadas.

· Especialmente cuando se trata de mensajes fáciles.

Una cuestión que se han planteado los investigadores es si es más eficaz que una fuente persuasiva extraiga la conclusión de su mensaje de forma explícita y clara o si, por el contrario, sería mejor dejarla implícita, para que sea el propio receptor quien la extraiga. Hovland y sus colaboradores pensaban que la exposición clara de la conclusión incrementaría la comprensión y la retención del mensaje, pero que si los receptores podían extraer por ellos mismos la conclusión, entonces se verían incrementados los procesos de retención y aceptación.

Las investigaciones empíricas han mostrado que es más eficaz dejar que sean 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. Podemos decir, por tanto, que en general el emisor tiene poco que ganar y mucho que perder si deja implícitas las conclusiones de su mensaje.

El "efecto de adormecimiento" significa

· Que a veces el impacto de un mensaje es mayor pasado cierto tiempo que inmediatamente dspués de recibirlo.

· Que algunas personas pueden quedarse dormidas si el mensaje es muy aburrido.

· Que los mensajes persuasivos siempre fortalecen su impacto con el paso del tiempo.

Un hecho asombró a los primeros investigadores sobre comunicaciones persuasivas: en ocasiones, el cambio de actitud era mayor cuando había pasado un cierto tiempo de lo que había sido inmediatamente después de la emisión del mensaje. Hovland y cols. (1949) denominaron a este fenómeno efecto  adormecimiento. En su investigación estudiaban el impacto que sobre los soldados combatientes en la Segunda Guerra Mundial  tenían una serie de películas. Una de ellas, destinada a incrementar una visión positiva de los aliados ingleses, tuvo su mayor impacto sobre los soldados nueve semanas después de que éstos la vieran y no una semana después (la retención del mensaje, en cambio, decrecía).

     Los estudios sobre "prevención" y resitencia a la persuasión han mostrado que

· Sólo la prevención en la que se comunica al receptor sobre qué trata el intento de persuasión es eficaz.

· La prevención siempre aumenta la resistencia ante la persuasión.

· Cuando se trata de cuestiones en las que el receptor está muy implicado la prevención reduce el impacto del mensaje.

El simple hecho de avisar al receptor de que van a intentar persuadirlo, puede incrementar su resistencia ante la persuasión. Dos tipos diferentes de avisos han sido estudiados. En uno a los receptores sólo se les dice que se les va a intentar persuadir, mientras que en el otro además se les comunica sobre qué trata el intento de persuasión. En ambos casos se ha encontrado que los avisos producen resistencia ante la persuasión, y la razón parece estar en que estimulan la elaboración de contraargumentos. La única diferencia está en que en el primer caso la contraargumentación se produce durante la recepción del mensaje, y en el segundo en la fase previa a su recepción.

No siempre la prevención produce resistencia ante la persuasión, sino que la prevención también puede llevar a un cambio anticipado de actitud, en la medida en que el receptor quiera 'quedar bien', manteniendo su autoestima y no apareciendo como una persona fácil de persuadir, lo que le lleva a mostrarse de acuerdo con el contenido del mensaje antes de que la transmisión de éste se produzca. Incluso puede haber receptores que estén deseando 'ser persuadidos' (como ocurre con las 'audiencias militantes' religiosas, políticas, etc.) y en ese caso el hecho de saber que el emisor tiene intención de persuadirlos no reduce su entusiasmo.

Papageorgis (1968), en una de las primeras revisiones sobre los efectos actitudinales de los intentos persuasivos, sugirió que éstos dependían del grado de implicación o de la importancia personal del tema para el receptor. Cuando eran cuestiones muy implicantes la prevención reducía el impacto del mensaje; cuando los temas eran poco implicantes la prevención apenas afectaba al cambio de actitud. Este resultado ha sido confirmado posteriormente.

     Según las investigaciones realizadas sobre mensajes persuasivos, la distracción del receptor

· Puede beneficiar el impacto persuasivo si el receptor está elaborando contraargumentos.

· Siempre perjudica la eficacia del impacto persuasivo.

· Puede beneficiar el impacto persuasivo si el receptor está elaborando argumentos favorables.

Sin necesidad de pensar mucho sobre el tema, la mayoría de nosotros admitiríamos que la distracción perjudica la eficacia del impacto persuasivo. Según McGuire (1966), los elementos que pueden distraer cuando se recibe un mensaje persuasivo interfieren con el aprendizaje de los argumentos y por tanto reducen el cambio de actitud. Diversas investigaciones han mostrado que, efectivamente, los elementos que distraen, verbales o conductuales, reducen el impacto persuasivo del mensaje o al menos reducen el aprendizaje de los argumentos en él incluidos. Sin embargo, diversas investigaciones han encontrado que bajo ciertas circunstancias la distracción no disminuye sino que incrementa la persuasión.

Algunos de los investigadores que han encontrado una relación negativa entre persuasión y distracción han sugerido como posible explicación que cuando la gente se expone a mensajes persuasivos vocaliza internamente contraargumentos en contra de la posición defendida en el mensaje. Esta vocalización se supone que suministra resistencia ante los argumentos que se reciben. De este modo la distracción puede inhibir el desarrollo de contraargumentos y en consecuencia provocar un mayor cambio de actitud. De manera más matizada, desde el Modelo de  Probabilidad de Elaboración, puede predecirse que los niveles de distracción bajos o moderados incrementarán el cambio de actitud, pues reducirán la tendencia a contraargumentar, pero no dañarán seriamente la atención ni la comprensión. En cambio, si la distracción aumenta más allá de este punto, entonces la recepción puede verse afectada y el cambio de actitud disminuir. Según el modelo de Petty y Cacioppo, el impacto de la distracción también dependerá de la respuesta cognitiva dominante que suscite la comunicación. Así, en comunicaciones que estimulan la contraargumentación, la distracción llevará al incremento de la persuasión, interfiriendo con la elaboración de contraargumentos. Pero si la respuesta dominante ante una comunicación es estar de acuerdo con respuestas cognitivas favorables, la distracción lo que hará será inhibir dichas respuestas y producirá, por tanto, una menor aceptación.
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