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TEMA 13.- PERSUASION Y CAMBIO DE ACTITUDES

APROXIMACIONES AL ESTUDIO DE LA PERSUASION

Vamos a ver las de mayor vigencia, que no son las únicas

El grupo de investigación de la universidad de Yale
Fue el primer abordaje sistemático de la persuasión en nuestra disciplina. Según este enfoque, para que un mensaje persuasivo cambie de actitud y la conducta, tiene que cambiar previamente los pensamientos o creencias del receptor del mensaje. 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. 

El proceso de persuasión es concebido como un conjunto de etapas, la eficacia del mensaje depende del efecto que produzcan en el receptor cuatro elementos claves: la fuente, el contenido del mensaje, el canal comunicativo y el contexto.

Los efectos de estos cuatro elementos se ven modulados por ciertas características del receptor. 

Los efectos psicológicos que los mensajes pueden producir en el receptor son cuatro; atención, compresión, aceptación y retención. En la atención se reconoce que no todos los mensajes que se emiten con la intención de persuadir llegan al receptor. Los mensajes que llegan han de ser comprendidos. Después se ha de estar de acuerdo con el mensaje persuasivo y por último para que el mensaje tenga un efecto a largo plazo deberá ser retenido.

McGuire centrándose en los procesos que ocurren en el receptor de la información persuasiva nombra dos: recepción y aceptación.


La teoría de la respuesta cognitiva


Según la teoría de la respuesta cognitiva, siempre que un receptor recibe un mensaje persuasivo, compara lo que la fuente dice con sus conocimientos, sentimientos y actitudes previas, generando unas respuestas cognitivas. Estos mensajes son los que determinan el resultado final del mensaje persuasivo. Si los pensamientos van en la dirección del mensaje se producirá la persuasión, en caso contrario no habrá persuasión o incluso se producirá el efecto boomerang. Los receptores no son persuadidos por la fuente o el mensaje sino por sus respuestas a lo que estos dicen.
Para esta teoría 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. 

El modelo heurístico

Hasta ahora los modelos presuponen que para que un mensaje sea eficaz, el perceptor tiene que implicarse de una forma activa. Pero en ocasiones somos persuadidos sin apenas darnos cuenta. 

A veces somos persuadidos porque seguimos reglas heurísticas de decisión que hemos aprendido por experiencia u observación. La persuasión se produciría fruto de alguna señal o característica superficial del mensaje, de la fuente, o de otras personas que reciben el mensaje. 

Algunos de los heurísticos más utilizados son la experiencia de la fuente, la semejanza, el consenso, o el número de argumentos. 

Es más probable que las reglas heurísticas sean utilizadas cuando: a) hay baja motivación, b) hay baja capacidad para comprender el mensaje, c) se da una alta prominencia de la regla heurística, y d) los elementos externos al propio mensaje son muy llamativos.

El modelo de la probabilidad de elaboración

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

Conceptos fundamentales

Según este modelo cuando recibimos un mensaje, disponemos de dos estrategias para decidir si lo aceptamos o no.

a) La primera, ruta central, ocurre cuando se realiza una evaluación crítica del mensaje, analizándolo y evaluando sus consecuencias. Se trata de llegar a una actitud razonada, articulada y basada en la información recibida.

b) La segunda, ruta periférica, ocurre cuando no hay motivación o capacidad para realizar el proceso anterior, el cambio de actitud ocurre sin mucho pensamiento, viene a coincidir con el procedimiento heurístico.

El cambio de actitud producido por la ruta central es más duradero, predice mejor la conducta y es más resistente a la persuasión.

Las dos estrategias mencionadas son los extremos de un continuo: el de la probabilidad de elaboración. Elaboración es que el receptor se implique en pensamientos relevantes al objeto de actitud. Cuando la probabilidad de elaboración es muy elevada, el receptor utiliza la ruta central. En ambos casos puede haber persuasión, la diferencia radica en la naturaleza diferente del proceso.

Los extremos del continuo de elaboración se diferencian cualitativa y cuantitativamente. Al aumentar la probabilidad de elaboración, el impacto de las señales periféricas sobre los juicios disminuye. 

Si el receptor utiliza la ruta central, el cambio de actitud que se produzca dependerá de los pensamientos que la comunicación elicite o genere en el receptor. Si elecita respuestas cognitivas favorables, las actitudes cambiaran hacia lo indicado en el mensaje y viceversa, pudiendo en este caso producirse el efecto boomerang.

Determinantes de la probabilidad de elaboración
La probabilidad de elaboración depende de dos factores: motivación y capacidad.

Entre las variables de tipo emocional, de las que más se ha estudiado es la implicación del receptor, otros serán creer que son los únicos responsables de la evaluación del mensaje, que tenga que discutir del mensaje, que provenga de varias fuentes y que utilicen argumentos variados. 

Algunos de los factores que influyen en la capacidad son la distracción y el conocimiento previo así como la repetición del mensaje y factores que dificultan su compresión.

Según el modelo de probabilidad de elaboración, las variables consideradas en la persuasión influyen en los juicios de cuatro maneras:

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

2. Segando el procesamiento de la información relevante para la actitud, especialmente cuando la información es ambigua. Estas dos primeras formas de influencia se dan cuando tanto la capacidad como la motivación para procesar son altas.

3. Sirviendo como señal periférica

4. Influyendo en la motivación y capacidad para pensar adecuadamente sobre la información relevante para la actitud.

ELEMENTOS CLAVE EN EL PROCESO PERSUASIVO 

Las variables que influyen en el proceso de persuasión y en su resultado pueden considerarse como variables independientes y se agrupan según estén relacionados con la fuente, el mensaje o el receptor

La fuente persuasiva 
Las personas diferimos en la capacidad de persuadir. Las características asociadas a estas fuentes son: Credibilidad de la fuente y atractivo

Credibilidad de la fuente 
Hovland sugirió que cuanto más creíble fuera una fuente, mayor sería su efecto en el cambio de actitud. 

¿Qué es lo que hace creíble a una fuente? Los resultados de la investigación han demostrado que la credibilidad de una fuente depende básicamente de la competencia y sinceridad con la que es percibida.

La competencia se refiere a que si el receptor considera que la fuente tiene conocimiento y capacidad para proporcionar la información adecuada. La competencia con que la que una fuente es percibida depende de numerosas características.

El efecto positivo de la competencia puede ser destruido por otros factores, como la experiencia  directa del receptor sobre el objeto.

Además del conocimiento, la fuente debe parecer sincera. 

 La sinceridad depende de diversos factores, siendo percibidas como sinceras, especialmente, cuando hablan en contra de su propio interés. 

No siempre que aumenta la credibilidad de una fuente aumenta su capacidad de influencia. La importancia relativa que la credibilidad de una fuente tiene sobre la persuasión depende de dos factores. En primer lugar depende del grado de implicación que tenga el receptor, de manera que a menor grado de implicación, mayor es la importancia de la credibilidad. Esto es debido al uso de la ruta central cuando el tema es de importancia. 

En segundo lugar, depende de cuándo el receptor conoce quién es el emisor y su grado de credibilidad. 

Atractivo de la fuente

En general las fuentes más atractivas poseen mayor poder persuasivo debido a: determina que se preste mayor atención al mensaje, puede influir en la fase de aceptación, puede aumentar la credibilidad de la fuente (debido a las TIP (teorías implícitas de la personalidad), las personas asociamos el atractivo físico a otras características positivas.), y las fuentes atractivas pueden tener otra serie de características que hagan más persuasivas. 

Esta regla general tiene sus matices, en ocasiones el mensaje es más persuasivo si proviene de fuentes menos atractivas. Si la credibilidad entra en conflicto con lo atractivo, tiene mayor fuerza la credibilidad. El atractivo para que llega a influir a de ser claramente perceptible. También hay que recordar que el atractivo es una señal periférica y como tal actúa.

Otras características de la fuente

El poder es otro factor a tener en cuenta, designa la capacidad de la fuente para controlar los resultados del receptor pueda obtener. En estos casos es posible que se de una persuasión en el sentido que se producirá un cambio externo pero no interno.

El poder de una fuente depende de tres factores a) de que los receptores crean que la fuente tiene claramente control sobre recompensas y castigos, b) de que consideren que la fuente utilizará dicho poder para que la audiencia se conforme a su mensaje y c) de que prevean que la fuente se enterará de su conformidad o disconformidad. Los tres factores han de darse necesariamente para que la fuente sea poderosa.

Fiske y col. (1996) sugieren que los mensajes persuasivos presentados por fuentes poderosas, son analizados con mayor detenimiento, y si la fuente puede evaluar al receptor, éste procesará el mensaje de forma sesgada, fijándose más en los aspectos positivos. 

Otra característica es la semejanza que presente con el receptor, siendo uno de los más importantes la que deriva de la pertenencia a un mismo grupo o categoría social.

La semejanza también puede influir en que la fuente sea percibida como más competente. La semejanza es importante, sobre todo, cuando se trata de temas que no pueden ser contrastados objetivamente.

El mensaje

Mensajes racionales y emotivos 
En los primeros se presenta  evidencia en apoyo de la veracidad de una proposición dada; en los emotivos se indica las consecuencias deseables o indeseables que pueden derivarse de la aceptación del mensaje. Con frecuencia los argumentos racionales se mezclan con los emotivos en los mensajes.

La superior eficacia de un tipo u otro de mensaje, depende de que si la actitud a cambiar es de tipo cognitivo o afectivo. 

La diversa investigación no es concluyente en el grado de efectividad de un tipo u otro de mensajes

Mensajes basados en el miedo y en la amenaza 
Durante mucho tiempo se penso que los más efectivos eran los de magnitud intermedia. McGuire (1969) propuso una relación de U invertida entre la intensidad emotiva del mensaje y el cambio de actitud. 

En la actualidad, la posición más admitida es que según aumenta la intensidad del miedo suscitado en el receptor, aumenta la eficacia del mensaje persuasivo. No es lo mismo “el miedo contenido en el mensaje” que “el miedo provocado en la audiencia” con lo cual esta teoría no está reñida con la relación de U invertida. Según Rogers, las amenazas serán efectivas siempre que: a) el mensaje proporcione argumentos sólidos sobre la posibilidad de que el receptor sufra de forma extrema alguna consecuencia negativa; b) los argumentos expliquen que estas consecuencias negativas se obtendrán si no se adoptan las recomendaciones sugeridas, y c) el mensaje asegura que la adopción de sus recomendaciones evitará, con seguridad, las consecuencias negativas. Otro factor a tener en cuenta es la auto-eficacia que es el grado en que la persona cree que podrá adoptar de forma eficaz la acción recomendada. Si la audiencia cree que será incapaz de adaptar las recomendaciones tiende a producirse el efecto boomerang para reducir el miedo y restaurar el control. 

A diferencia de este tipo de mensajes, los mensajes de tipo positivo funcionan de una manera bastante simple: incrementan directamente tanto la posibilidad de que el receptor dé la respuesta deseada, cuando se encuentra en una situación parecida, como la probabilidad de que permanezca en esta situación.

Mensajes unilaterales y bilaterales 

Los mensajes unilaterales consisten en expresar sólo las ventajas y aspectos positivos de la propia posición. En los bilaterales además se incluye los aspectos negativos de la posición defendida (intentándolos justificar) o los positivos de la posición contraria (intentándolos refutar). Los mensajes bilaterales, en general, parecen más efectivos, y aún más si la audiencia está familiarizada con el tema. 


Los mensajes unilaterales son más efectivos en audiencias poco instruidas y de receptores que están, inicialmente, a favor del mensaje. 

Calidad y cantidad de argumentos

Aquellos mensajes que hacen referencia a consecuencias que son probables y deseables resultan más convincentes que aquellos otros referidos a consecuencias menos probables o deseables.


Los argumentos que se corresponden con la visión del mundo que tiene el receptor, aumentan su efectividad


La efectividad de la cantidad de argumentos dependerá de la ruta que siga el receptor como de la calidad de argumentos. Cuando la probabilidad de elaboración es baja a mayor número de argumentos, independientemente de su calidad, aumentará la persuasión. Si la elaboración es alta incrementar argumentos débiles o malos reduce la eficacia persuasiva.

Información estadística o basada en ejemplos

Damos mayor importancia a la información basada en ejemplos.

Conclusión explícita e implícita

La investigación empírica ha demostrado que es más eficaz dejar que los propios receptores extraigan sus conclusiones siempre que estén lo suficientemente motivados y que el mensaje sea lo suficientemente comprensible.

Efectos de orden

Los estudios sugieren que si dos mensajes se presentan seguidos y existe un lapsus de tiempo entre la recepción del segundo mensaje y la medición de la actitud, se produce un efecto de primacía. Si existe un lapsus entre los dos mensajes y la medición de la actitud es a continuación del segundo, se da un efecto de recencia. En los demás casos no aparece claramente ningún efecto.


Con respecto a la elaboración, cuando la relevancia personal entre dos mensajes es alta, se produce el efecto de primacía ya que la elaboración del primer mensaje facilita la contrargumentación del segundo, pero cuando la probabilidad de elaboración es baja se da el efecto recencia. 

El receptor

El modelo de McGuire (1968)

Ante mensajes idénticos en contenido y emitidos por la misma fuente, hay personas que son más fáciles de persuadir que otras.


McGuire propuso un modelo sobre la relación entre características del receptor y susceptibilidad de persuasión. Según él el cambio de actitud viene determinado fundamentalmente por dos procesos: a) la recepción del mensaje y b) la aceptación del mensaje. Las características del receptor a veces tienen efectos contrarios sobre cada uno de estos dos componentes. Las personas inteligentes reciben y comprenden mejor los mensajes pero pueden resistirse más a ser persuadidos.


Eagly y Warren (1976) dijeron que la inteligencia de los receptores influye en la recepción de los mensajes complejos, pero no lo hace en la aceptación de mensajes simples, donde lo importante es la aceptación más que la compresión. Se supone que este último caso está al alcance de todos. Un trabajo más reciente parece asociar el aumento de inteligencia con la disminución a la persuasión, lo que parece indicar que todos los mensajes son recibidos por todos los receptores pero los más inteligentes son los que pueden rebatirlos cuando hay una alta elaboración. 


La autoestima parece relacionarse positivamente con la recepción del mensaje y negativamente con la aceptación.


El modelo de McGuire aporta claridad en la interpretación de muchos resultados pero no permiten una interpretación adecuada de toda la evidencia.

Grado de implicación del receptor

La influencia del grado de implicación del receptor parece depender de la ruta que predomine, central o periférica. El modelo de la probabilidad de elaboración predice que los argumentos sólidos y de alta calidad afectarán más a los sujetos que estén implicados, pero la credibilidad de una fuente, señal periférica, influirá más en los pocos implicados.

Se ha observado que cuanto mayor es la implicación del receptor, menor es la persuasión. Este resultado se ha encontrado cuando la implicación se refería a actitudes o creencias valoradas por el receptor.

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


Las personas tendemos a buscar y recibir mensajes que concuerden con nuestras creencias y actitudes y evitaremos los mensajes que lo contradigan (exposición selectiva). Esto explica porque a pesar de la gran cantidad de información que recibimos cambiamos poco de actitud. Prestamos atención a mensajes moderadamente discrepantes por lo novedoso.


En la recepción, el mensaje puede ser distorsionado de tal manera que se fije en lo que concuerda con sus ideas y evite aquello que lo contradice. 


También cuando los receptores reciben mensajes que contienen argumentos a favor y en contra de sus actitudes, aceptan los primeros sin cuestionarlos y se dedican a refutar los segundos. De esta manera su posición final puede ser hasta más radical que la inicial.


La mayoría de las investigaciones han dibujado la existencia de una relación curvilínea entre discrepancia y cambio. El cambio es pequeño cuando son mensajes poco o muy discrepantes. El punto más alto de la curva depende de a) el prestigio de la fuente para el receptor y b) el grado de implicación del receptor.

RESISTENCIA ANTE LA PERSUASION 

El criterio general es que cuanto mayor es el conocimiento que el receptor tiene del tema y más articulado está este conocimiento, mayor es la resistencia ante la persuasión.


La teoría de la inoculación 

Propone que la preexposición de una persona a una forma debilitada de material que amenace sus actitudes, hará a esta persona más resistente a sus amenazas, siempre que este material no supere sus defensas. Este método se considera superior al método de dar argumentos de apoyo. Este sistema según McGuire facilita la práctica de defensa de creencias propias e incrementa la motivación del individuo para defenderse. 


Las investigaciones realizada hasta el momento, permiten afirmar que a) tanto los mensajes de apoyo como los de inoculación parecen igual de eficaces, b) la resistencia producida por los mensajes de inoculación puede generalizarse a argumentos diferentes a los debilitados y c) 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


La distracción influye negativamente en la persuasión. Algunas investigaciones han encontrado que bajo ciertas circunstancias la distracción aumenta la persuasión.


Se ha planteado que cuando alguien se expone a mensajes persuasivos, vocaliza internamente contrargumentos lo cual suministra resistencia. De este modo la distracción puede eliminar estos contrargumentos y se provoca un mayor cambio de actitud. Desde el modelo de probabilidad de elaboración se aduce que los niveles de distracción bajos o moderados incrementarán el cambio de actitud, pero si la distracción aumenta se vera dañada la recepción del mensaje disminuyendo el cambio de actitud. 


Los efectos de la prevención


El simple hecho de avisar al receptor de que se le va intentar persuadir, aumenta el efecto de la resistencia. Se han estudiado dos formas a) se le dice que va se le a intentar persuadir y b) además se le dice el tema. Esto se debe a que se incrementa la elaboración de contrargumentos, la diferencia entre ambos en que en el primer caso los contrargumentos se hacen sobre la marcha y en el segundo ya están preparados.


La prevención también puede llevar a un cambio anticipado de actitud, en la manera de que el receptor quiere quedar bien con la fuente, manteniendo su autoestima y no quedando como una persona fácil de persuadir.

PERSISTENCIA DE LOS EFECTOS PERSUASIVOS


La idea de la persuasión es para que se mantenga durante un largo tiempo. Para Hovland y colaboradores (1949) el cambio de actitud era el resultado de la atención, compresión y aceptación de los argumentos y de las recomendaciones incluidos en el mensaje. El cambio de actitud seguiría mientras el mensaje fuera recordado.


El apagamiento del impacto persuasivo


A veces los sujetos recuerdan la esencia del mensaje pero no los argumentos específicos.


Esta claro que los efectos persuasivos disminuyen con el tiempo, pero no existe un único patrón.


Según el modelo de la probabilidad de elaboración, la persuasión más duradera es aquella que ocurre a través de la ruta central. A mayor número de respuestas cognitivas, mayor duración de la persuasión. Los factores que incrementan las respuestas cognitivas son: a) la repetición del mensaje y de sus argumentos hasta cierto límite, b) la variedad y complejidad de los argumentos, c) la implicación del receptor, d) el echo de que las respuestas cognitivas sean generadas por el receptor, e) la accesibilidad de la actitud y f) el papel del receptor como transmisor de información. 


El efecto del adormecimiento 

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. 


Este efecto ocurre bajo determinadas condiciones
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