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Tema 13                                         PERSUASIÓN Y CAMBIO DE ACTITUDES

A.     GRUPO DE INVESTIGACIÓN U. YALE  (HOVLAND)      (implicación activa del perceptor)
. Para que mensaje cambie actitud: previamente debe cambiar PENSAMIENTO O CREENCIAS, lo cual ocurre:

           -   Siempre que el receptor reciba creencias distintas  a las suyas y fueran acompañadas de incentivos

. Proceso de PERSUASIÓN: conjunto de etapas:

  a) ESTILOS DE COMUNICACIÓN: Eficacia del mensaje depende del efecto producido por:

            1. FUENTE DEL MENSAJE                         2. CONTENIDO DEL MENSAJE
            3. CANAL COMUNICATIVO                       4. CONTEXTO
    b) DISPOSICIÓN RECEPTOR:

                1.  SUSCEPTIBILIDAD                              2. ACTITUD HACIA LOS E en la comunicación
    c) RESPUESTAS INTERNAS RECEPTORES. Efectos psicológicos producidos en el receptor (todos necesarios):

                1. ATENCIÓN                                                                                     2.  COMPRENSIÓN
                 3. ACEPTACIÓN (depende fundamentalmente de los incentivos)            4. RETENCIÓN
    d) RESPUESTAS OBSERVABLES:  1. CAMBIOS DE OPINIÓN    2. PERCEPCIÓN    3. AFECTO      4. ACCIÓN

     .McGUIRE. Procesos en el receptor: RECEPCIÓN Y ACEPTACIÓN. (no tienen pq ir en la misma dirección).

   B)  TEORÍA DE LA RESPUESTA COGNITIVA    (implicación activa del sujeto)
1. Recepción mensaje: COMPARACIÓN fuente con CONOCIMIENTOS, PENSAMIENTOS, ACTITUDES PREVIAS

. Genera RESPUESTAS COGNITIVAS: mensajes auto-generados cuyo aspecto evaluativo determina resultado.

        - Si los pensamientos no van en = dirección mensaje: no persuasión /  “EFECTO BOOMERANG”

   . Concl.  Los receptores son persuadidos por sus PROPIAS RESPUESTAS (no por la fuente o el mensaje)

   2.  Determinación FACTORES que influyen sobre la cantidad argumentos receptor genera:

             - distracción: disminuye el nº                     - implicación personal del receptor: aumenta el nº

C) MODELO  HEURÍSTICO

REGLAS HEURÍSTICAS DE DECISIÓN aprendidas por experiencia u observación: persuasión fruto de alguna SEÑAL o CARACTERÍSTICA SUPERFICIAL del mensaje, fuente o reacciones de otras personas.

 Basados en: experiencia fuente; semejanza; consenso; número y longitud argumentos.

. Mayor Probabilidad de USO reglas heurísticas

           1.  BAJA MOTIVACIÓN                                         2. BAJA CAPACIDAD COMPRENSIÓN
             3.  ALTA PROMINENCIA REGLA HEURÍSTICA         4. ELEMENTOS EXTERNOS LLAMATIVOS
D) MODELO DE LA PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN   (PETTY Y CACIOPPO) (Int. enf.ant.)
a) Estrategias. (Constituyen los 2 extremos del Continuo DE PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN)

1. RUTA CENTRAL: evaluación crítica del mensaje / análisis detenido argumentos / evaluación consecuencias

               . Se pone todo en relación con los conocimientos previos sobre el objeto

               . Produce un CAMBIO de actitud + duradero y + resistente a persuasión contraria

               . Probabilidad de ELABORACIÓN muy elevada

               . Cambio actitud (en dirección y magnitud): dependerá de PENSAMIENTOS (favorables , no fav)

                                                                                                                                                     .  Posible EFECTO BOOMERANG con respuestas cognitivas desfavorables
2. RUTA PERIFÉRICA: NO MOTIVACIÓN o CAPACIDAD proceso laborioso .No necesidad mucho pensamiento

               . Actitudes + afectadas por elementos externos al propio mensaje (atractivo o recompensas)

                = PROCESAMIENTO HEURÍSTICO

                . Mecanismos poco esfuerzo sin procesamiento méritos: c. clásico / identificación con la fuente / efectos de mera exposición
b) Continuo:

. La persuasión puede darse en cualquier punto del continuo.

. Los extremos se diferencian CUANTITATIVA (desplazamiento hacia extremo alta P: procesos RC + magnitud)

                                           CUALITATIVAMENTE (cerca extremo baja P: pensar menos y de otra manera)

. Conforme + P elaboración :  -  impacto señales periféricas
   c) Determinantes de la PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN:

1. Tipo MOTIVACIONAL (querer realizar el esfuerzo mental) Incrementan motivación:

1. Implicación del receptor                2. Relevancia e importancia personal      

3. Crean que son los únicos responsables de evaluar mensaje    4. Provenga mensaje varias fuentes
5. Argumentos variados                    6. Mensaje moderadamente incosistente esquema actitudinal existente

2. CAPACIDAD:

1. Mayor distracción  -  menor P elaboración                               2. + Conocimiento previo: + capacidad

3. Repetición moderada del mensaje: facilita el escrutinio            5. Rapidez de presentación

5. Incremento activación fisiológica mediante ejercicio físico        6. Factores dificultan compresión mensaje

d) Manera de INFLUIR EN LOS JUICIOS de las variables consideradas:
1. Sirviendo como argumentos para dilucidar méritos del objeto o posición (Con MOTIVACIÓN y CAPACIDAD    )

2. Sesgando el procesamiento de información relevante (esp. ambigua) (Con MOTIVACIÓN y CAPACIDAD    )

3. Sirviendo como señal periférica (Con MOTIVACIÓN y CAPACIDAD    )

  4. Influyendo en la motivación y capacidad (Probabilidad elaboración ni muy     ni muy     )

LA FUENTE PERSUASIVA                (V. I.)

1. CREDIBILIDAD DE LA FUENTE

                              .  (HOVLAND)  Cuanto + CREÍBLE :  + efecto en el cambio de actitud

a) COMPETENCIA: conocimiento y capacidad para proporcionar información adecuada.    Depende de:

1. Educación, ocupación y experiencia.     2. Fluidez en la transmisión del mensaje.         3. Cita de fuentes que gozan de autoridad.

4. Posición defendida por el emisor: cuando viola las expectativas del receptor : + la competencia 

b) SINCERIDAD. Depende de:

1.  Carencia afán de lucro.                          2.  Falta de intención persuasora.                     3. Atractivo ejercido sobre el perceptor.

4. Hable en contra preferencias audiencia.    5. Hable sin conocimiento de ser observado.     6. Hable en contra propios intereses

C) Importancia relativa CREDIBILIDAD:  - IMPLICACIÓN: + importancia (Exp. Poca RELEVANCIA: ruta periférica)

                                                           - CONOCIMIENTO EMISOR (efecto desaparece cuando conoce después)

2. ATRACTIVO DE LA FUENTE       (efectos + débiles que la credibilidad)
   . Fuentes + ATRACTIVAS: + poder persuasivo    (con poco atractivas: paradigma complaciencia inducida)

  . Exp: + atención mensaje / proceso identificación / + atractivo fuente / características realmente + eficaces

3. OTRAS CARACTERÍSTICAS DE LA FUENTE

a) PODER DE LA FUENTE: capacidad controlar resultados receptor puede tener. Depende de:

1. Crean que la fuente tiene claramente control.    2. Que lo utilizará      3. Fuente se enterará de su conformidad

. Posible cambio actitud manifiesto o aparente (no necesariamente interno)

 Exp. (FISKE)   + Detenimiento análisis  |  Procesamiento sesgado: + fijación aspectos positivos (bondadosos)

b) SEMEJANZA:   semejanza actitudinal: + atracción     |  = identidad social   (tb. Resultados opuestos)

. Influencia percepción fuente + competente: siempre cuando sea la misma dimensión.

. (GOETHALS y NELSON) Importante en temas que no pueden ser contrastados objetivamente.

EL MENSAJE

1. Mensajes RACIONALES O EMOTIVOS   Su eficacia depende en qué se basa la ACTITUD se quiere cambiar

. RACIONALES: se presenta evidencia en apoyo a la veracidad    

. EMOTIVOS: se indican las consecuencias deseables o indeseables

b) Mensajes BASADOS EN EL MIEDO Y LA AMENAZA

1.  (McGUIRE)   Relación FORMA U INVERTIDA entre la intensidad emotiva mensaje y cambio actitud.

2. (Actualidad)  Conforme + INTENSIDAD MIEDO:   +  EFICACIA mensaje persuasivo

3. (ROGERS) Las AMENAZAS serían efectivas: a)  Sufra alguna consecuencia negativa extrema    b) argumentos las expliquen

4. AUTO-EFICACIA mediatiza la influencia: grado cree podrá adoptar forma eficaz acción recomendada (E.B.)

5. Los MENSAJES POSITIVOS incrementan directamente la P respuesta deseada.

c) Mensajes UNILATERALES O BILATERALES     

UNILATERALES: expresión sólo ventajas y aspectos positivos propia posición

      . + efectivos cuando existe familiaridad con el tema mensaje

BILATERALES: incluye además aspectos débiles o negativos posición defendida o positivos posición alternativa

      . + efectivos audiencias poco instruidas | receptores inicialmente a favor del contenido mensaje   

d) CALIDAD Y CANTIDAD DE LOS ARGUMENTOS

1. Los que hacen referencia a CONSECUENCIAS PROBABLES Y DESEABLES: + convincentes
. Suministro explicación causal

. Teorías funcionales de las actitudes: correspondan con la VISIÓN DEL MUNDO: + influyentes
2.  Cuando P elaboración      :      nº argumentos o + largos  :       eficacia independientemente de la calidad
    Cuando P elaboración        :     argumentos buenos       persuasión  |      argumentos malos      persuasión
e) INFORMACIÓN ESTADÍSTICA O BASADA EN EJEMPLOS    (+  impacto ejemplos )

f) CONCLUSIÓN EXPLÍCITA O IMPLÍCITA

(HOVLAND) . Expresión clara conclusión: + COMPRENSIÓN y + RETENCIÓN 

                  . Extracción conclusión:  +  RETENCIÓN + ACEPTACIÓN | con MOTIVACIÓN y COMPRENSIÓN + efi.

g)  EFECTOS DE ORDEN

1. Efecto de PRIMACÍA: 2 mensajes seguidos con lapsus de tiempo entre recepción y medición actitud

2. Efecto RECENCIA: lapsus tiempo entre 2 mensajes y medición actitud inmediatamente después

(HAUGTVEDT y WEGENER)  PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN:

1. RELEVANCIA ALTA: efecto PRIMACÍA
2. PROBABILIDAD ELABORACIÓN BAJA: efecto RECENCIA
RECEPTOR

1. MODELO DE McGUIRE     Cambio de actitud determinado por 2 procesos:

                                   1. RECEPCIÓN del mensaje  (ATENCIÓN + COMPRENSIÓN + RETENCIÓN )

                                   2. ACEPTACIÓN
. Las características del receptores a veces tienen EFECTOS CONTRARIOS en cada uno.

a) Apoyo empírico. (EAGLY y WARREN).   INTELIGENCIA :

      - influye RECEPCIÓN positivamente mensajes complejos (no en simples)

      - + inteligencia: - persuasión   (condiciones baja P elaboración: inteligencia actúa como señal periférica)

b) AUTOESTIMA: tb positivamente relacionada con PERCEPCIÓN | negativamente con la ACEPTACIÓN
        . Apoyo relación curvilínea: cuando los procesos de recepción y aceptación operan simultáneamente

        . Exp (SKOLNIK y HESLIN) Calidad argumentos influía + en los de alta autoestima (se implican +) 

2. GRADO IMPLICACIÓN RECEPTOR

. Modelo PROBABILIDAD ELABORACIÓN: . argumentos sólidos alta calidad: afectarán + a los implicados
                                                            . la crecibilidad de una fuente: afectarán + a los menos implicados                          

(JHONSON y EAGLY) Efecto principal implicación: cuanto +  , - persuasión (actitudes valoradas por receptor)

3. DISCREPANCIA ENTRE POSICIÓN DEFENDIDA EN EL MENSAJE Y LA DEL RECEPTOR

a) EXPOSICIÓN SELECTIVA: tendencia a buscar mensajes que concuerden con nuestras creencias y actitudes

b) DISTORSIÓN mensaje en la fase de RECEPCIÓN.         (KLEINHESSELINK y EDWARS: mensaje marhuana)

     ACEPTACIÓN mensajes a favor actitudes | REFUTACIÓN mensajes en contra:  posición final + extrema

c) Fase CAMBIO: Relación CURVILÍNEA entre discrepancia y cambio: + eficaces de moderada magnitud

  . Ubicación + alto curva depende de: .  + prestigio fuente: + nivel contenido discrepante se adminte

                                                        .  +  grado implicación: + baja ubicación curva
1. TEORÍA DE LA INOCULACIÓN  (McGUIRE)

DEF. PREEXPOSICIÓN a una forma debilitada de material que amenaza a las actitudes: hace + resistente
a) D. INOCULACIÓN (argumentos contrarios refutados) es + eficaz que dar la de APOYO ( favorables) p.q.:

                     .  Facilita la práctica de defensa de las creencias propias

                     . Incrementa la MOTIVACIÓN para defenderse

b) Con actitudes de poca certeza:

      - Mensajes de apoyo e inoculación = eficaces      - Una combinación proporciona + resistencia 

        - Resistencia puede generalizarse a argumentos diferentes

2. DISTRACCIÓN
a) DISMINUYE persuasión:  interferencia con aprendizaje (McGUIRE)

b) AUMENTA persuasión: inhibe desarrollo contraargumentos vocalizados internamente

. Modelo de probabilidad de elaboración: niveles de distracción bajos o moderados incrementarán persuasión

             . Dependencia de la RESPUESTA COGNITIVA DOMINANTE

a) 3. EFECTOS DE LA PREVENCIÓN

b) Simple aviso van a intentar persuadir: puede incrementar resistencia (Estimulación elaboración contrargumentos)

b) Cambio anticipado de actitud.

  1. APAGAMIENTO IMPACTO PERSUASIVO
* No existe un único patrón temporal

. Modelo de la PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN: + persistentes según CANTIDAD RESPUESTAS COGNITIVAS, que aumenta con:

           1. Repetición mensaje y argumentos               3. Implicación receptor

           2. Variedad y complejidad argumentos            4. Sean generadas por el propio receptor

           5. Accesibilidad actitud                                  6. Papel receptor como transmisor información.
  2. EFECTO ADORMECIMIENTO

DEF.  Cambio de actitud + con el paso de cierto tiempo.

Condiciones:

1. Contenido mensaje y señales periféricas afectar por separado y no influirse entre sí.

2. Análisis cuidadoso y sistemático del contenido (almacenamiento en memoria).

3. Señal desestimadora (con posterioridad al mensaje) que anula el efecto persuasivo.

4. Olvido con el paso del tiempo de tal señal en + medida que olvidan mensaje.



General:  A + conocimiento  (+ fuerza actitud) + difícil persuadir





Exp. Con axiomas culturales  (4cond)





Para que afecte: necesario mensaje suscite CONTRAARGUMENTOS





Cuestiones muy implicantes: prevención reduce impacto mensaje





EFECTOS + intensos: inmediatamente después emisión |   Decrece con el tiempo





Exp. PRATKANIS








