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�Una de las formas más importantes y difundidas de cambiar las actitudes es a través de la comunicación. Nuestra vida transcurre inmersa en un mar de mensajes, recomendaciones. peticiones, órdenes. súplicas, etc. por parte de nuestros amigos, familiares, compañeros, medios de comunicación. políticos, gobernantes v otras instituciones, quienes pretenden que realicemos determinadas conductas y abandonemos la práctica de otras. La principal forma que los fabricantes tienen de dar a conocer sus productos, las autoridades sanitarias de evitar conductas altamente peligrosas para la salud y los políticos de recabar el voto de los ciudadanos es mediante la transmisión de mensajes persuasivos.

ENFOQUES TEÓRICOS EN EL ESTUDIO DE LA PERSUASIÓN

El grupo de investigación de la Universidad de Yale

La investigación desarrollada en la Universidad de Yale por Cárl I. Hovland y otros psicólogos sociales se convirtió en el primer abordaje sistemático de los mensajes persuasivos. Según este enfoque, para que un mensaje persuasivo cambie la actitud y la conducta tiene que cambiar previamente los pensamientos o creencias del receptor del mensaje. Los teóricos de Yale consideraban que este cambio en las creencias se produciría siempre que el receptor recibiera unas creencias distintas a las suyas y además éstas fueran acompañadas de incentivos. Los receptores pensarán sobre los mensajes. y si los entienden y los encuentran aceptables o interesantes, los aceptarán: si no. se resistirán.  

�Así, el proceso de persuasión es concebido como un conjunto de etapas. en las cuales hay una serie de elementos clave. La eficacia de un mensaje persuasivo depende fundamentalmente del efecto que produzcan en el receptor cuatro elementos clave:

1.-la fuente (emisor del mensaje: su experiencia sinceridad, atractivo. semejanza con el receptor, poder. etc.),

2.-el contenido del mensaje (calidad de los argumentos, incentivos que promete, organización. claridad, si pone el énfasis en los aspectos racionales o emocionales, etc.), 

3.-el canal comunicativo (por ejemplo, visual o auditivo, directo o indirecto), y 

4.-el contexto (relajado o serio, agradable o desagradable, distracciones,)

Los efectos de ésos cuatro elementos están mediatizados por ciertas características de los receptores, como su susceptibilidad ante la persuasión, edad, nivel educativo, creencias previas, autoestima, etc.

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.

1.-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.

2.-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 por el emisor.  

3.-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.

4.-La retención es una etapa necesaria si se prestende(le que la comunicación persuasiva tenga un efecto a largo plazo. coca que. por lo general, suele ser bastante frecuente. 

Las doce etapas en la persuasión, según McGuire

McGuire (1969, 1985) se ha centrado en los procesos que ocurren en el receptor de la información persuasiva y ha especificado la existencia de trece etapas o pasos en el proceso persuasivo: exposición, atención. interés, comprensión, generación de cogniciones relacionadas, adquisición de habilidades relevantes, aceptación. memorización. recuperación, toma de decisión. actuación y consolidación postración.  

El modelo de McGuire ha sido con frecuencia reducido a dos factores: recepción y aceptación, que han servido a menudo como marco de referencia a la investigación realizada en Psicología social sobre persuasión. De este modo, la mayoría de las variables de las que puede depender la eficacia de un mensaje persuasivo son susceptibles de ser analizadas según Sus efectos sobre alguno de estos dos factores. 

Hay dos implicaciones en este modelo:

1.-que los diversos pasos o etapas dependen unos de los otros; el receptor debe pasar sucesivamente por cada uno de los pasos si se quiere que la comunicación tenga su impacto persuasivo. La comprensión no puede ocurrir a menos que el individuo haya prestado atención al mensaje. la aceptación depende de la comprensión, y así sucesivamente.

2.-que el efecto de una comunicación sobre el cambio de actitud puede comprenderse mucho mejor si se analiza su impacto sobre cada una de las diversas etapas. Puede ocurrir que ciertas características del mensaje. o de la fuente, tengan efectos positivos sobre una de las etapas, pero produzcan efectos negativos sobre otras. Por ejemplo, el nivel intelectual del receptor incrementa la atención y la comprensión del mensaje, pero disminuye su aceptación.  

�La teoría de la respuesta cognitiva

Según la teoria 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 está manera. unas respuestas cognitivas.

Estos mensajes autogenerados, son los que determinan el resultado final del mensaje persuasivo. 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 solare 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 dependa por ejemplo, de la distracción (que disminuye el número de argumentos generados). así como de la implicación personal del receptor en el tema (que aumenta el número de argumentos generados).

La manera en que estos factores influyen sobra el resultado del mensaje depende de la cantidad de argumentos generados, y del tipo de estos argumentos. Así. si los argumentos son a favor del mensaje. la distracción tiene un efecto negativo y la persuasión es menor; en cambio, si los argumentos son en contra del mensaje, la distracción. al hacer que el receptor construya menos argumentos, produce un mayor impacto en la dirección indicada por la fuente.  

�El modelo heurístico

Todos somos conscientes de que muchas veces somos persuadidos sin que apenas nos demos cuenta, y por supuesto, sin haber escudriñado el contenido del mensaje. ¿Quién no se ha sorprendido pidiendo un producto de determinada marca, que nunca antes había comprado, sin saber muy bien por qué lo hacía?

En muchas ocasiones somos persuadidos porque seguimos determinadas reglas heurísticas de decisión. La persuasión no es  mas que el fruto de alguna señal o característica superficial del mensaje (por ejemplo, la longitud o el número de argumentos que se da) de la fuente que lo emite (su atractivo o experiencia) o de las reacciones de otras personas que reciben el mismo mensaje.  

Algunos de los heurísticos utilizados con mayor frecuencia se basan en la experiencia de la fuente en la semejanza; en el consenso; o en el número y longitud de los argumentos.

Pero también existen otros muchos heurísticos, aplicables quizás en situaciones más específicas: «las estadísticas no mienten», «las personas que me caen bien suelen tener opiniones muy interesantes», «los ricos y famosos saben disfrutar de la vida», y similares.  

Las reglas heurísticas sean utilizadas en las siguientes situaciones:

1.-baja motivación (es más probable que el atractivo de la fuente guíe nuestra decisión de beber una determinada marca de cerveza y no nuestra decisión de comprarnos un automóvil),

2.-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),

3.-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

4.-los elementos externos al propio mensaje son muy llamativos: por ejemplo, cuando se trata de una fuente muy atractiva .  

El modelo de la probabilidad de elaboración

Petty y Cacioppo han elaborado un modelo que permite integrar los enfoques comentados anteriormente. Según el modelo de la probabilidad de elaboración, cuando recibimos un mensaje podemos tanto analizarlo racionalmente como proceder de forma casi automática, guiándonos por algún heurístico.

Dos son las principales estrategias de que dispone el perceptor para decidir si acepta o no el mensaje:  

1.-ruta central, se da cuando el receptor intenta realizar una evaluación crítica del mensaje? para lo cual analiza detenidamente los argumentos presentados evalúa las posibles consecuencias que de ellos se derivan y los pone en relación con sus conocimientos precios sobre el tema, (elaborar de forma sistemática una serie de pensamientos en torno al mensaje). 

2.-ruta periférica, ocurre cuando la gente no tiene la motivación o la capacidad de realizar un proceso tan detenido de evaluación del mensaje. El procesamiento periférico describe el cambio tic actitud que ocurre sin necesidad de mucho pensamiento en torno al contenido del mensaje. En este caso las actitudes se ven más atestadas por elementos externos al propio mensaje. Como el atractivo de la fuente o las recompensas Disociadas con una particular posición actitudinal. (este camino coincide con el procesamiento heurístico del modelo anterior) .  

El cambio de actitud que se produce a través de la ruta o camino central será mas duradero, servirá para predecir mejor la conducta y será más resistente a la persuasión contraria que el cambio de actitud producido a través de la ruta periférica.

�El modelo de la probabilidad de elaboración

Petty y Cacioppo han elaborado un modelo que permite integrar los enfoques comentados anteriormente. Según el modelo de la probabilidad de elaboración, cuando recibimos un mensaje podemos tanto analizarlo racionalmente como proceder de forma casi automática, guiándonos por algún heurístico.

Dos son las principales estrategias de que dispone el perceptor para decidir si acepta o no el mensaje:  

1.-ruta central, se da cuando el receptor intenta realizar una evaluación crítica del mensaje? para lo cual analiza detenidamente los argumentos presentados evalúa las posibles consecuencias que de ellos se derivan y los pone en relación con sus conocimientos precios sobre el tema, (elaborar de forma sistemática una serie de pensamientos en torno al mensaje). 

2.-ruta periférica, ocurre cuando la gente no tiene la motivación o la capacidad de realizar un proceso tan detenido de evaluación del mensaje. El procesamiento periférico describe el cambio tic actitud que ocurre sin necesidad de mucho pensamiento en torno al contenido del mensaje. En este caso las actitudes se ven más atestadas por elementos externos al propio mensaje. Como el atractivo de la fuente o las recompensas Disociadas con una particular posición actitudinal. (este camino coincide con el procesamiento heurístico del modelo anterior) .  

El cambio de actitud que se produce a través de la ruta o camino central será mas duradero, servirá para predecir mejor la conducta y será más resistente a la persuasión contraria que el cambio de actitud producido a través de la ruta periférica.

�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).

Si el receptor toma la ruta central, pues se encuentra motivado en relación con el contenido del mensaje y tiene capacidad suficiente para entender los argumentos y pensar sobre el tema, entonces el cambio efe actitud que se produzca. tanto en magnitud como en dirección, dependerá de los pensamientos que la comunicación elicite o genere en e! receptor.

En la medida en que la comunicación elicite respuestas cognitivas favorables, las actitudes deben cambiar en la dirección defendida por la fuente. En la medida en que el mensaje evoque reacciones mentales no favorables. el cambio de actitud será inhibido en la dirección defendida por la fuente, o incluso puede producirse un cambio en sentido opuesto (efecto boomerang). 

Siguiendo lo formulado por la teoría de la respuesta cognitiva, puede decirse que la persuasión dependerá tanto de la cantidad de pensamientos en torno al contenido del mensaje como de la favorabilidad de esos pensamientos. En los mensajes que suscitan pensamientos positivos o favorables, conforme aumenta la elaboración aumenta la persuasión En cambio, en los mensajes que suscitan pensamientos negativos o desfavorables, conforme aumenta la elaboración se reduce el impacto persuasivo.

�ELEMENTOS CLAVE EN EL PROCESO PERSUASIVO

Como criterio organizador de la multitud de factores que pueden influir sobre el grado de eficacia de un mensaje persuasivo, hemos adoptado simplificándolo, el esquema propuesto por el grupo de la Universidad de Yale. Así, agrupamos estos factores según están relacionados con alguno de los siguientes elementos clave del proceso persuasivo: 

1.-la fuente o emisor, 

2.-el mensaje. fundamentalmente su contenido, y 

3.-el receptor o audiencia.

Estos elementos de la comunicación pueden considerarse como variables independientes, es decir, (aspectos que un experimentador o un comunicante pueden variar con el fin de hacer un mensaje lo más persuasivo posible).

La fuente persuasiva

Las personas diferimos en nuestra capacidad de influir sobre los demás. Pero, ¿qué es lo que hace que una fuente persuasiva tenga una mayor capacidad de persuasión que otra? Dos características 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.

En un estudio ya clásico (Hovland y Weiss 1951), los participantes recibieron cuatro comunicaciones referentes a la posibilidad de construir submarinos atómicos, los efectos de la televisión sobre la industria cinematográfica, la escasez de acero y la venta de medicamentos antihistamínicos sin receta médica. Cada una de estas comunicaciones fue atribuida a una fuente de alta o de baja credibilidad.

�Se diagnosticaron las actitudes hacia cada uno de los temas antes y después de que los sujetos leyeran los mensajes persuasivos, y los resultados fueron, en principio, bastante claros: aquellos individuos expuestos a una fuente de alta credibilidad cambiaron más sus actitudes, en el sentido indicado por la fuente, que aquellos otros expuestos a los mismos argumentos pero procedentes de la fuente de baja credibilidad.  

1.-Competencia y sinceridad, ¿qué es lo que hace a una fuente creíble? Los resultados de las investigaciones han mostrado que la credibilidad de una fuente depende de dos dimensiones básicas: su competencia y su sinceridad.  

La dimensión de competencia se refiere a si el perceptor considera que la fuente tiene experiencia y está informada o cualificada sobre lo que dice: en definitiva, si está en situación de conocer la verdad o de saber lo que es correcto. Bochner e Insko encontraron, que un mismo mensaje referente a las horas de sueño que las personas necesitamos diariamente era más efectivo cuando procedía de un eminente fisiólogo ganador del premio Nobel que cuando provenía del director de una asociación juvenil. 

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

1.1.-Educación. ocupación y experiencia. Como el fisiólogo que habla de las horas de sueno o el médico que habla de problemas de salud.  

1.2.-Fluidez en la transmisión del mensaje. Cuando se trata de mensajes verbales, a medida que aumenta la presencia en el mensaje de repeticiones, pausas vocalizadas. dificultades de articulación y otros indicios de falta de fluidez, disminuye la competencia con que la fuente es percibida.  

1.3.-La cita de fuentes que gozan de cierta autoridad o prestigio incrementa la competencia con que es percibido el emisor, aunque este efecto no suele ser muy grande y a veces se limita sólo a las fuentes que inicialmente tienen baja credibilidad.  

1.4.-La posición defendida por el emisor. Cuando el mensaje emitido por la fuente viola claramente las expectativas que el receptor tiene, entonces se incrementa la competencia con que el emisor es percibido y, en consecuencia, su credibilidad.  

�Es conveniente tener presente que el efecto positivo de la competencia puede ser destruido por otros factores. Wu y Shaffer, por ejemplo. mostraron cómo al tener experiencia directa con el objeto de actitud, los sujetos apenas prestaban atención al hecho de que el mensaje procediera de una fuente competente o incompetente.  

Pero además de que una fuente parezca lo suficientemente experta como para conocer la verdad, debe parecer también lo suficientemente sincera u honrada como para querer revelarla.  

La sinceridad de una fuente depende, entre otros factores, de la ausencia de afán de lucro, de su falta de intención persuasora. del atractivo que ejerce 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. Las fuentes son percibidas especialmente como sinceras cuando hablan en contra de su propio interés.

2.-Efectos de la credibilidad. ¿Qué ocurre cuando aumenta la credibilidad de una fuente?. La respuesta más sencilla sería decir que conforme aumenta la credibilidad, aumenta la eficacia del mensaje y hay, un mayor cambio de actitud Sin embargo. la realidad es considerablemente más compleja;

2.1.-La credibilidad de una fuente no es siempre igual de importante y, por lo tanto, no tiene el mismo impacto sobre el cambio de actitud.

2.1.-el impacto de la credibilidad no va siempre en la misma dirección (a mayor credibilidad, mayor persuasión).

� La importancia relativa que la credibilidad de una fuente tiene sobre la persuasión depende de dos factores:

1.-del grado de implicación que el receptor tenga en el contenido del 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 v 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. 

2.-la importancia del efecto que la credibilidad tiene sobre la persuasión depende de cuándo el receptor conozca quién es el emisor (y su grado de credibilidad). En muchas ocasiones, este conocimiento ya existe cuando se recibe el mensaje, y en ese caso el efecto de la credibilidad es importante., este efecto desaparece cuando el receptor conoce quién es la fuente después de haber recibido el mensaje.

Pero no siempre las fuentes de mayor credibilidad son más efectivas. En ocasiones ocurre todo lo contrario. Lo que muestra la evidencia empírica es que cuando se trata de un mensaje contraactitudinal (el receptor, está en principio, en contra de lo que defiende el mensaje) las fuentes de alta credibilidad son más eficaces que las de baja credibilidad. Cuando se trata de un mensaje proactitudinal (el receptor está, en principio, de acuerdo con lo que se dice en el mensaje), entonces la eficacia es mayor para las fuentes de baja credibilidad.

Estos resultados parecen circunscribirse a situaciones en las que la implicación del receptor es baja. Una posible explicación sería que en el caso de mensajes contraactitudinales el receptor se dejará llevar por señales periféricas, como el hecho de que la fuente tenga una alta credibilidad. En cambio, cuando se trata de mensajes proactitudinales, ante una fuente de alta credibilidad el receptor se confíe y se implique menos en el análisis de la validez del mensaje, mientras que cuando se trata de una fuente de baja credibilidad. entonces el receptor intentará «ayudar» defendiendo el punto de vista común. elaborará más respuestas cognitivas y cambiará más su actitud.  

�Atractivo de la fuente

Las fuentes más atractivas a los ojos del receptor poseen un mayor poder persuasivo. Esto puede deberse:

1.-a una fuente atractiva puede determinar que se le preste atención al mensaje, mientras que otra menos atractiva quizás no evite que pase desapercibido.

2.-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.

3.-el atractivo puede incrementar la credibilidad de la fuente.

4.-las fuentes atractivas pueden tener una serie de características que las hagan realmente más eficaces en la persuasión.

Chaiken solicitó a un grupo de estudiantes que intentara persuadir a otros para que accedieran a hacer un favor, y encontró que las fuentes físicamente más atractivas eran más eficaces que las menos atractivas. La razón de esta diferencia estaba en que las fuentes más atractivas tenían también mayores habilidades comunicativas, un autoconcepto más positivo y, en general, mayores capacidades.  

Sin embargo, esta regla general presenta importantes matices, O'Keefe.:

1.-hay situaciones en las que el impacto persuasivo es mayor cuando procede de fuentes poco atractivas. Algunas de estas situaciones son las especificadas en el paradigma de la obediencia forzada, como cuando las personas se ven persuadidas para hacer libremente algo desagradable o molesto,  o cuando recibimos elogios por parte de extraños. En ocasiones estos elogios son más valorados que los procedentes de amigos, pues pueden ser interpretados como más objetivos. 

2.-Otro matiz importante es que los efectos del atractivo de la fuente parecen ser más débiles que los efectos de su credibilidad, de manera que cuando ambos efectos están en conflicto, los efectos de atractivo pueden ser superados por los de la credibilidad. Así, una fuente con alta credibilidad pero bajo atractivo es más efectiva que otra con alto atractivo pero baja credibilidad. 

3.-Por último. hay que señalar que el atractivo de la fuente es básicamente una señal periférica, de manera que su importancia depende en gran medida del canal o medio de comunicación.

Otras características de la fuente

Hay otros factores influyen de manera más indirecta:  

1.-el poder de la fuente, designa la capacidad de la fuente para controlar los resultados que el receptor puede obtener, o dicho más directamente. para administrar recompensas y castigos. Cuando la eficacia de un mensaje persuasivo descansa en la capacidad de poder de la fuente, es probable que se dé un cambio de actitud en el receptor de forma manifiesta o aparente, pero no necesariamente interno. 

El poder de una fuente depende de tres factores:

1.1.-de que los receptores crean que la fuente tiene claramente control sobre las recompensas y castigos,

1.2.-de que consideren que la fuente utilizará dicho poder para que la audiencia se conforme a su mensaje. y 

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

Los tres factores han de darse necesariamente para que una fuente sea "poderosa". 

2.-la semejanza entre la fuente y el receptor. Los efectos de esta característica dependen sin embargo. de cómo se considere la semejanza (de actitudes, de personalidad, procedencia. etc.). La semejanza actitudinal produce en general una mayor atracción hacia la fuente y el que esto se traduzca en una mayor eficacia depende de una serie de factores que acabamos de considerar. Un tipo muy importante de semejanza deriva de la pertenencia a un mismo grupo o categoría social. En líneas generales, se puede decir que aquellas fuentes que comparten una misma identidad social con el receptor son más influyentes. La semejanza también puede influir en que la fuente sea percibida como más competente, pero siempre y cuando la dimensión de la competencia y la de la semejanza coincidan.

Gocthals y Nelson sugieren que la semejanza entre fuente y receptor es importante cuando se trata de temas que no pueden ser contrastados objetivamente  mientras que cuando se trata de cuestiones fáciles de comprobar de forma objetiva, el impacto persuasivo es mayor cuando la fuente es diferente al receptor.  

El mensaje

Tipos de mensajes

1.-Racionales; en los cuales se presenta evidencia en apoyo de la veracidad de una proposición dada. Este es el típico de la retórica clásica y de los grandes oradores parlamentarios. aunque también es cierto que la mayoría de nosotros confiamos en la fuerza de  los argumentos lógicos y con frecuencia nos esforzamos en que nuestros mensajes parezcan razonables y coherentes   

 2.-Emotivos; denominados apelaciones al miedo, en los cuales se indica, las consecuencias deseables o indeseables que pueden derivarse del mensaje y de su aceptación. Pero con frecuencia, utilizamos mensajes cargados de emotividad. Desde los tiempos más remotos. predicadores, políticos, comerciantes padres, maestros y demás personas interesadas en persuadir a los demás han parecido tener gran confianza en el uso de amenazas, o en el ofrecimiento de recompensas, como herramientas útiles para sus propósitos.

La evidencia de que disponemos acerca de cuándo es mejor utilizar mensajes racionales o emotivos es relativamente escasa y poco concluyente Algunos investigadoras del campo publicitario sugieren que los mensajes racionales son especialmente útiles cuando la información que contienen los argumentos es importante y la audiencia no está familiarizada con ellos. Lo que sí parece claro es la existencia de diversas variables que claramente mediatizan la eficacia de uno u otro tipo de mensaje.

La posición más extendida durante muchos años fue que los mensajes emotivos la mayor eficacia eran los le magnitud intermedia. McGuire 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 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 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. Aunque lo parezca. esta postura no es totalmente 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.

Los mensajes que suscitan miedo son más efectivos cuando se dan las siguientes condiciones:

1.-el mensaje proporciona sólidos argumentos sobre la posibilidad de que el receptor sufra de forma extrema alguna consecuencia negativa.

2.-los argumentos explican que estas consecuencias negativas son muy probables de obtener si no se adoptan las recomendaciones sugeridas, 

3.-el mensaje asegura que la adopción de sus recomendaciones evitará. con seguridad, las consecuencias negativas.

Existe además una característica del receptor, la autoeficacia, que mediatiza la influencia de los mensajes emotivos. La autoeficacia es el grado en el que la persona cree que podrá adoptar de forma eficaz la acción recomendada . Por ejemplo, una persona puede tener mucho miedo a los peligros que le acarrea su conducta de fumador, pero al considerarse totalmente incapaz de abandonar el vicio, persiste en su conducta.  

La importancia que hemos otorgado al tratamiento de los mensajes emotivos negativos no debe, sin embargo, hacernos olvidar que en muchas áreas, por ejemplo en publicidad. los mensajes positivos superan con creces a los negativos. Estos mensajes continuamente intentan suscitar en nosotros afecto, confort amor, excitación, simpatía, orgullo y otras emociones positivas.

A diferencia de los complejos efectos que producen las apelaciones al miedo, los mensajes positivos funcionan de forma bastante simple: incrementan directamente tanto la probabilidad de que el receptor dé la respuesta deseada, cuando se encuentre en una situación parecida. como la probabilidad de que permanezca en esa situación .  

�3.-unilaterales; consisten en expresar sólo las ventajas y aspectos positivos de la propia posición. Existe alguna 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.

4.-bilaternies; en estos 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). Estos parecen ser más efectivos que los unilaterales, y esta eficacia es aún mayor cuando la audiencia está familiarizada con el tema del mensaje. Su eficacia depende de que las desventajas presentadas y refutadas sean relevantes para los receptores.  

5.-Información estadística o basada en ejemplos. En el capítulo de la inferencia social se subrayó que las personas tendemos a conceder una importancia extraordinaria a la información que, por basarse en ejemplos, es más llamativa y a la infrautilización de aquella otra que se basa en estadísticas o datos. Recuérdese el experimento de Hamill y cols. sobre los guardias de prisiones: el perceptor. posiblemente debido al impacto gráfico de la información que recibía. consideraba que era posible que todos los guardias de prisiones fueran como el que apareció en el video (muy severo o muy comprensivo). 

Un resultado muy similar se ha encontrado en el caso de los mensajes persuasivos. 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. Así. por ejemplo, el impacto de conocer que una sola persona había contraído el sida (Magic Johnson) fue mayor que anos de campañas en las que se indicaba que miles de norteamericanos (niños v adultos. homosexuales y heterosexuales. hombres y mujeres) estaban infectados por el virus.  

�Organización del mensaje

Conclusión explícita o implícita. Una primera 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 estos 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 (O'Keefe, 1990).  

Efectos ale orden. ¿dónde deberíamos colocar los argumentos o los elementos más importantes de nuestro mensaje. al principio o al final? El mismo problema existe cuando hay dos mensajes contrapuestos, como dos políticos antagonistas que deben presentar su mensaje consecutivamente, y nos preguntamos cuál de los dos ejercerá una mayor influencia. si aquel que expone en primer lugar o quien lo hace después.

�Los numerosos estudios realizados sobre el tema pueden sintetizarse en la Tabla 1, tomada de Petty y Cacioppo, en la que se aprecia la existencia de dos grandes factores mediadores del efecto primacía (mayor influencia de lo que va primero en el mensaje) o del efecto recencia (mayor influencia de lo último): la existencia o no de pausa entre los dos mensajes o entre la primera y la segunda parte del mismo mensaje, y la existencia de pausa entre el segundo mensaje (o segunda parte) y la medición de la actitud. Hay que señalar, no obstante, que en general los efectos del orden no son muy importantes. saliendo favorecido el efecto recencia . Además. contiene tener en cuenta que los efectos de orden se han estudiado suponiendo que todos los demás aspectos del mensaje son idénticos.

El receptor

Es el elemento crucial en todo proceso persuasivo.

El modelo de McGuire (1968)

Ante mensajes idénticos en lo que respecta a la fuente y al contenido. "son unas personas más fáciles de persuadir que otras'? La respuesta es afirmativa. aunque tiene sus matices, que ahora veremos. Las primeras investigaciones realizadas se centraron en determinadas variables singulares, como la inteligencia, la autoestima, el género y la necesidad de aprobación social, Hovland y cols. estudiaron los efectos de determinadas películas sobre la moral de los soldados durante la Segunda Guerra Mundial y encontraron que a mayor nivel de escolarización, mayor impacto persuasivo.

Sin embargo, los estudios posteriores dibujaron una imagen mucho menos sencilla. Por ejemplo, un resultado inicial de que las personas de menor autoestima eran más fáciles de influir se ha visto seguido por resultados que muestran exactamente lo contrario, por otros que indican que las personas más fáciles de persuadir son quienes tienen niveles de autoestima moderados y por otros que muestran que son las personas de alta y baja autoestima las más inlluenciables. 

�McGuire propuso un modelo sobre la relación entre características del receptor y susceptibilidad de persuasión que ayuda a clarificar el complejo patrón de resultados encontrados. Según McGuire, el cambio de actitud viene determinado fundamentalmente por dos procesos: 

1.-la recepción del mensaje; incluye atención, comprensión y retención 

2.-la aceptación. Las características del receptor; inteligencia, autoestima; a veces tienen efectos contrarios sobre cada uno de estos dos componentes.

Eagly y Warren encontraron apoyo para el modelo de McGuire en el caso de la inteligencia. Según sus resultados, la inteligencia de los receptores influye en la aceptación de mensajes complejos, en los cuales la compresión es más importante que la aceptación, pero no lo hace en la aceptación de mensajes simples, donde lo importante es propiamente la aceptación. Se supone que en este último caso la comprensión está al alcance de todos. 

La autoestima. por su parte, también parece estar relacionada positivamente con la recepción y negativamente con la aceptación. Las personas con baja autoestima tienen menos confianza en sí mismos y se ven con menos capacidades, lo que les hace mas dependientes de la opinión de los demás, pero a la vez parecen tener un menor interés por el mundo que las rodea y de ahí que la probabilidad de recepción del mensaje sea también menor. 

El modelo de McGuire no permite una interpretación adecuada de toda la evidencia que se ha encontrado cuando se han estudiado los efectos que sobre la persuasión tienen la autoestima, la inteligencia y otras características del receptor. 

�Grado de implicación del receptor

¿Como influye el grado de implicación, o la relevancia que el tema tiene para el receptor. en el resultado del proceso persuasivo'? Esta influencia parece depender de cuál sea la ruta que predomine, central o periférica. en el proceso persuasivo. El modelo de la probabilidad de elaboración predice que los argumentos sólidos y de alta calidad atentarán más a los sujetos que están más implicados: en cambio, la credibilidad de una fuente (una señal periférica) producirá un mayor cambio da actitud en quienes se sientan poco implicados. Petty. Cacioppo y Goldman expusieron a universitarios a un mensaje contrario a sus actitudes: la necesidad de instaurar un cxamen general al finalizar la carrera. 

La comunicación adoptó dos formas (una contenía argumentos sólidos y otra débiles) y fue adjudicada a una fuente con gran experiencia o a una fuente de poca experiencia (un curso de bachillerato). Además, a unos sujetos se les dijo que la medida sería instaurada el próximo año v que. por tanto, les afectaría a ellos mismos (alta implicación), mientras que a otros se les dijo que dicha medida no sería puesta en vigor hasta dentro de diez anos (baja implicación). Tal y como se predecía. los individuos altamente implicados se vieron más influidos por los argumentos sólidos que los débilmente implicados: en cambios la experiencia de la fuente influyó más en la audiencia poco implicada. 

�Discrepancia entre la posición defendida en el mensaje y la posición del receptor

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, bien en la tase de recepción. o incluso en el proceso final de cambio de actitud.

1.-las personas tendemos a buscar y a recibir mensajes que concuerden con nuestras creencias y actitudes y evitamos exponernos a mensajes que las contradigan (exposición selectiva). Este es un factor que puede explicar por qué, a pesar de la enorme cantidad de información que recibimos, las personas cambiamos poco nuestras actitudes. También prestamos atención a mensajes moderadamente discrepantes, especialmente cuando éstos parecen interesantes. novedosos o útiles.

2.-Asimismo. 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. Kleinhesselink y Edwards presentaban a los participantes en su estudio un mensaje grabado a favor de la legalización de la marihuana. El mensaje presentaba argumentos sólidos a favor de la legalización y también débiles ( tácitas de refutar) e iba acompañado de muchas interferencias y ruidos. Los receptores tenían la posibilidad de quitar algunas de estas interferencias presionando un botón. Los resultados mostraron que los receptores que estaban a favor de la legalización presionaban el botón cuando recibían los argumentos sólidos. mientras que quienes estaban en contra lo hacían cuando se trataba de argumentos fáciles de refutar. 

�3.-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 v 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 Ese fue precisamente el resultado encontrado por Lord y colaboradores: después de oír un mensaje que contenía argumentos a favor y en contra de el pena de muerte aquellos sujetos que originariamente estaban a favor se mostraban todavía más de acuerdo: quienes estaban en contra. por su parte. se mostraban aún más en contra de lo que estaban antes de recibir el mensaje. 

4.-Por último, 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, éste es relativamente pequeño cuando se trata de mensajes muy discrepantes o apenas discrepantes, mientras que los más eficaces son aquellos 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:

1.-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 

2.-el grado de implicación del receptor, de manera que a mayor implicación. más baja la ubicación del pico de la curva. 

�RESISTENCIA ANTE LA PERSUASIÓN

Sin embargo. los receptores disponemos de numerosos mecanismos para Ludir la influencia de la multitud de mensajes persuasivos que a diario nos asedian. Antes de considerar algunos de los factores que aumentan la resistencia ante la persuasión diremos. como criterio general, que cuanto mayor es el conocimiento que el receptor tiene del tema y más articulado está este conocimiento. más difícil es persuadirle 

La teoría de la inoculación

La inoculación, propuesta por McGuire, toma su nombre por analogía con la enfermedad v con la vacunación como medio de vencerla. Una vacuna consiste en introducir gérmenes debilitados en el organismo con el fin de estimular las detalles, de manera que cuando los gérmenes lleguen en cantidad suficiente como para producir la enfermedad. el organismo pueda fácilmente combatirla. De igual manera. la teoría de la inoculación 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 tuerta 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:

1.-porque facilita la práctica de defensa de las creencias propias, y

2.-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.

�Con el fin de demostrar la eficacia de la inoculación, McGuire y colaboradores buscaron actitudes o creencias que no hubieran sido nunca atacadas y eligieron axiomas culturales, esto es, creencias ampliamente extendidas que rara vez se ponen en tela de juicio. Por ejemplo. "es buena idea lavarse los dientes después de cada comida" o "!os efectos de la penicilina han sido, casi sin excepción, un gran beneficio para la humanidad". Elaboraron dos tipos de defensas de dichas creencias. La defensa de apoyo consistía en proporcionar a los individuos argumentos favorables al axioma cultural. mientras que en la defensa de inoculación se proporcionaban argumentos contrarios refutados.

McGuire y Papageorgis, crearon cuatro condiciones experimentales: defensa de apoyo y después ataque defensa de refutación y después ataque. ataque sin ningún tipo de defensa y ni ataque ni defensa. Sus resultados mostraron que cualquier tipo de defensa era mejor que ninguna y que la defensa de refutación era superior a la de apoyo. proporcionando resistencia ante un ataque posterior. 

En el mencionado estudio, el ataque posterior se realizó utilizando los mismos argumentos que habían sido previamente inoculados en forma debilitada. Sin embargo, los mismos resultados se han encontrado cuando en el ataque subsecuente se utilizan argumentos distintos de los inoculados.

De igual manera que las vacunaciones biológicas tienen su máxima eficacia pasado un periodo de tiempo de incubación, la inoculación también parece ser más eficaz cuando han pasado unos días y no en el momento inmediatamente posterior a la recepción de los argumentos refutados. 

�Estos efectos de la inoculación que hemos comentado hasta ahora han sido encontrados utilizando axiomas culturales, (creencias que los receptores no ponían en duda). Pero. ¿es igual de efectiva la inoculación con actitudes respecto a las cuales el receptor no tiene tanta certeza? Las investigaciones nos permiten afirmar lo siguiente

1.-tanto los mensajes de apoyo como los de inoculación parecen igual de eficaces,

2.-la resistencia producida por los mensajes de inoculación pueden generalizarse a argumentos diferentes a los debilitados, y

3.-una combinación de mensajes de apoyo y de inoculación proporciona mayor resistencia a la persuasión que la utilización única de mensajes de apoyo. 

La distracción

Según McGuire, los elementos distractores que ocurren 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 distractores verbales o conductuales reducen el impacto persuasivo del mensaje, o al menos reducen el aprendizaje de los argumentos en él contenidos. 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 argumentos 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. Más matizadamente, desde el modelo de la 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 dañaran seriamente la atención ni la comprensión.

�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. 

En definitiva. pues, en el caso de mensajes contraactitudinales, para que la distracción afecte a la persuasión es necesario que el mensaje suscite contraargumentos. Hay algunas circunstancias en las que es probable que esto no ocurra: 

1.-cuando el mensaje no atrae suficientemente la atención del receptor.

2.- cuando la fuente es de baja credibilidad y esto hace que el receptor no considere necesario analizar el mensaje.

3.-cuando el tema de la comunicación apenas implica o interesa al receptor, y 

4.-cuando el centro de la atención se dirige hacia la señal que distrae y no hacia el mensaje 

�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. Dos tipos diferentes de avisos han sido estudiados

1.-a los receptores sólo se les dice que se les va a intentar persuadir mientras 

2.-a los receptores 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. 

Pero también la prevención 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. 

�PERSISTENCIA DE LOS EFECTOS PERSUASIVOS

El apagamiento del impacto persuasivo

Cuando queremos persuadir a alguien de algo. generalmente no nos contentamos con que dicha persona acepte en ese momento los contenidos y recomendaciones de nuestro mensaje. Con frecuencia aspiramos a que en el futuro los efectos de la persuasión sigan vigentes, Hovland y cols. pensaban que los efectos de un mensaje persuasivo serian más intensos inmediatamente después de emitir el mensaje. y que su influencia iría con el tiempo decreciendo. Para ellos. el cambio de actitud era el resultado de la atención. comprensión y aceptación de los argumentos y de la recomendación incluidos en el mensaje. El cambio de actitud. por tanto, persistiría mientras el mensaje fuera recordado. No obstante, estos mismos autores habían observado que a veces los sujetos recordaban la esencia del mensaje (por ejemplo. es bueno lavarse los dientes con frecuencia) aunque hubieran olvidado los argumentos específicos. 

Las numerosas investigaciones que se han realizado sobre la persistencia de los efectos persuasivos indican una cosa clara: estos efectos disminuyen con el paso del tiempo. Sin embargo, no existe un único patrón temporal: en algunos casos los efectos de los mensajes duran meses, pero a veces se mantienen durante una o dos semanas e incluso pueden desaparecer pasados algunos días. 

�Según el modelo de la probabilidad de elaboración, la persuasión más duradera es aquella que ocurre a través de la ruta central. Por tanto. tos efectos del mensaje serán más persistentes dependiendo de la cantidad de respuestas cognitivas entradas: cuantas más, mejor. Algunos de los factores que incrementan la cantidad de respuestas cognitivas generadas son:

1.-la repetición del mensaje y de sus argumentos hasta un cierto límite

2.-la variedad y complejidad de los argumentos

3.-la implicación del receptor

4.-el hecho de que las respuestas cognitivas sean generadas por el propio receptor: las personas solemos recordar mejor nuestras respuestas al mensaje que la información contenida en el 

5.-la accesibilidad de la actitud: cuanto más asequible sea una actitud. por ejemplo como consecuencia de que el receptor escribe aspectos autobiográficos relacionados con el objeto de actitud, más positiva es: 

6.-el papel del receptor como transmisor de información: Boninger y cols han mostrado, con una variedad de sujetos y en una variedad de tópicos. que aquellos a quienes se les había ficho que después tenían que transmitir el contenido de la comunicación a otras personas. tenían actitudes mas persistentes transcurridas veinte semanas.

�El efecto de adormecimiento

Un hecho asombró a los primeros investigadores sobre las comunicaciones persuasivas: en ocasiones. el cambio de actitud era mayor cuando había pasado un cierto tiempo de lo que habla sido inmediatamente después de la emisión del mensaje. Hovland y cols denominaron a este fenómeno efecto de 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 saldados nueve semanas después de que éstos la vieran y no una semana después (la retención del mensaje. en cambio, decrecía). 

Tras muchos años te resultados empíricos a favor y en contra del efecto de adormecimiento así como de interpretaciones alternativas, podemos decir que es posible que este efecto ocurra en situaciones muy específicas que reúnan las siguientes condiciones:

1.-el contenido del mensaje y las señales periféricas, la actitud resultante de la comunicación y las respuestas cognitivas relacionadas con las circunstancias que las han creado son almacenadas en la memoria de forma separada. 

2.-los receptores analizan cuidadosa y sistemáticamente el contenido del mensaje, son persuadidos por él y almacenan dicha información en la memoria. 

3.-con posterioridad a la recepción del mensaje, los receptores reciben una señal desestimadora que anula el efecto persuasivo del contenido del mensaje (por ejemplo. la fuente no tiene ninguna credibilidad). 

4.-con el paso del tiempo los receptores van olvidando el efecto de esta señal desestimadora en mayor medida que olvidan el contenido del mensaje y su conclusión. 

Capitulo 19.	Mensajes Persuasivos y Cambios de Actitudes



	- �pagina�1� -








