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TEMA 13: PERSUASIÓN Y CAMBIO DE ACTITUDES

· Una de las formas más importantes y difundidas de cambiar las actitudes, es a través de la comunicación.

· No todos los mensajes persuasivos logran convencer a las personas.

· Los factores psicosociales influyen en la menor o mayor eficacia de un mensaje persuasivo.

APROXIMACIONES AL ESTUDIO DE LA PERSUASIÓN

El grupo de investigación de la universidad de Yale

· Investigación desarrollada por HOVLAND y McGUIRE, entre otros.

· Según éste enfoque, para que un mensaje persuasivo cambie la actitud y la conducta, tiene que cambiar previamente los pensamientos o creencias del receptor del mensaje.

Este cambio en las creencias se producirá siempre que el receptor reciba una creencias distintas a las suyas, acompañadas de incentivos.

· 4 ELEMENTOS CLAVES en el proceso de persuasión, de los que dependerá la eficacia del mensaje persuasivo:

1. La fuente.

2. El contenido del mensaje.

3. El canal comunicativo.

4. El contexto.

· Los efectos de los 4 elementos se ven modulados por características de los receptores: grado de susceptibilidad ante la persuasión, creencias previas, autoestima.

· Los EFECTOS PSICOLÓGICOS que los mensajes pueden producir en el receptor:

1. ATENCIÓN (No todos los mensajes que se emiten con la intención de persuadir llegan a los receptores. Si no es atendido no tendrá efecto).

2. COMPRENSIÓN (Mensajes demasiado complejos o ambiguos pueden perderse sin influir sobre los receptores).

3. ACEPTACIÓN (Cuando los receptores llegan a estar de acuerdo con el mensaje persuasivo. Depende de los incentivos que ofrezca para el receptor).

4. RETENCIÓN (Necesaria si se pretende que la comunicación persuasiva tenga un efecto a largo plazo).

· Procesos que ocurren en el receptor de la información persuasiva (McGuire):

Recepción y aceptación: La mayoría de las variables de las que pueden depender la eficacia  de un mensaje persuasivo, pueden analizarse según sus efectos sobre éstos dos factores, que no tienen por qué ir siempre en la misma dirección.

La teoría de la respuesta cognitiva

· Se centra en los procesos cognitivos que ocurren en los receptores de los mensajes (ya patente en el enfoque de McGuire).

· Siempre que un receptor recibe un mensaje, compara lo que la fuente dice con sus conocimientos, sentimientos y actitudes previas, generando unas "RESPUESTAS COGNITIVAS".

Si los pensamientos van en la dirección indicada por el mensaje, la persuasión tendrá lugar.

Si va en dirección opuesta no habrá persuasión, y puede darse el "efecto boomerang".

Los receptores no son persuadidos por la fuente o el mensaje sino por sus propias respuestas ante lo que la fuente o el mensaje dicen.

· Lo importante es determinar qué factores y cómo influyen sobre la cantidad de argumentos que el receptor genera.

La cantidad de argumentos que el receptor genera depende de: La distracción (los disminuye), la implicación personal del receptor (los aumenta).

Si los argumentos autogenerados son a favor del mensaje, la distracción hace que la persuasión sea menor.

Si los argumentos van en contra del mensaje, la distracción hace que la persuasión sea mayor.

El modelo heurístico

· Muchas veces somos persuadidos sin que nos demos cuenta.

Somos persuadidos porque seguimos unas determinadas REGLAS HEURÍSTICAS DE DECISIÓN, que hemos aprendido por experiencia y observación.

· La persuasión es fruto de: 

· Alguna señal o característica superficial del mensaje (longitud o número de argumentos).

· De la fuente que lo emite (atractivo o experiencia).

· De las reacciones de la otras personas que reciben el mismo mensaje.

Algunos de los heurísticos utilizados  se basan en:

· La experiencia de la fuente: "Se puede confiar en los expertos".

· En la semejanza: "A la gente parecidas nos gustan cosas semejantes".

· En el consenso: "Debe ser bueno cuando todo el mundo aplaude".

· El numero o longitud de los argumentos utilizados: "Con tanto que decir, debe tener un sólido conocimiento".

· Existen también otros heurísticos aplicables en situaciones específicas: "Las estadísticas no mienten".

· 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.

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 y, en la fuerza de las actitudes que resultan de esos procesos.

· Cuando recibimos un mensaje, disponemos de 2 ESTRATEGIAS PARA DECIDIR SI LO ACEPTAMOS O NO:

a) RUTA CENTRAL: Se realiza una evaluación crítica del mensaje.

b) RUTA PERIFÉRICA: Describe el cambio de actitud que ocurre sin necesidad de mucho pensamiento en torno al contenido del mensaje. Las actitudes se ven más afectadas pro elementos externos al propio mensaje. Coincide con el procesamiento heurístico.

· El cambio de actitud a través de la ruta central es más duradero y más resistente a la persuasión contraria.

· Las 2 estrategias constituyen los dos extremos del CONTINUO DE PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN:

1. Cuando la probabilidad de elaboración es muy elevada, se está utilizando la ruta central.

2. Cuando es muy baja, se está utilizando la ruta periférica.

En ambos casos puede haber persuasión, pero la naturaleza del proceso persuasivo es diferente.

Los extremos del continuo se diferencian cuantitativamente (Conforme el receptor se desplaza hacia el extremo de alta probabilidad de elaboración, los procesos de la ruta central aumentan en magnitud, y al revés), y cualitativamente (Cuando se está cerca del extremo de baja elaboración, los mecanismos periféricos, no solo implican pensar menos sobre los méritos de los argumentos, sino pensar de otra manera).

Existen mecanismos periféricos, que implican poco esfuerzo, y que producen cambio de actitud, sin necesidad de procesamiento de los méritos de la información: El CC, la identificación de la fuente del mensaje, o los efectos de la mera exposición.

En niveles intermedios o moderados de probabilidad de elaboración, el proceso de persuasión representa una mezcla compleja de los procesos característicos de cada una de las rutas.

· Si el receptor toma la ruta central, el cambio de actitud dependerá de los pensamientos que la comunicación genere en el receptor:

· Si la comunicación genera respuestas cognitivas favorables, las actitudes deben cambiar en la dirección defendida por la fuente.

· Si evoca respuestas cognitivas no favorables, el cambio de actitud será inhibido en la dirección defendida por la fuente o, incluso podría producirse en el sentido opuesto ("efecto boomerang").

DETERMINANTES DE LA PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN
· La probabilidad de elaboración depende de 2 FACTORES:

1. LA MOTIVACIÓN (querer realizar el esfuerzo mental que supone pensar sobre el mensaje).

2. LA CAPACIDAD (tener habilidades y posibilidades de realizar esos pensamientos).

· Variables que influyen en la motivación:

· Implicación del receptor.

· Relevancia o importancia personal del tema del mensaje.

· Que crean que son los únicos responsables de la evaluación del mensaje.

· Que piensen que tienen que discutir del tema con un compañero.

· Que el mensaje provenga de diferentes fuentes.

· Que utilicen argumentos variados.

· Que le mensaje sea moderadamente inconsistente con el esquema actitudinal existente.

· También influye la necesidad de cognición que cada uno tenga (las personas que disfrutan pensando, utilizan más la vía central que la periférica).

· Variables que influyen en la capacidad del receptor para implicarse en la elaboración de la respuesta cognitiva:

· La distracción.

· El conocimiento previo.

· 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.

· Factores que dificultan la comprensión del mensaje.

· Las variables consideradas en la persuasión pueden INFLUIR EN LOS JUICIOS DE 4 MANERAS:

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

2. Sesgando el procesamiento de la información relevante para ala actitud, especialmente cuando la información es ambigua.

Estas dos maneras cuando tanto la capacidad como la motivación son altas.

3. Sirviendo como una señal periférica (cuando la motivación y capacidad son bajas).

4. Influyendo en la motivación y capacidad para pensar cuidadosamente sobre la información relevante para la actitud (cuando la probabilidad de elaboración no sea no excesivamente alta ni excesivamente baja).

ELEMENTOS CLAVE EN EL PROCESO PERSUASIVO

Las variables que influyen en el proceso de persuasión pueden considerarse como VIs.

Variables relacionadas con la fuente persuasiva

CREDIBILIDAD DE LA FUENTE:

· Cuanto más creíble sea una fuente, mayor será su efecto en el cambio de actitud, en el sentido indicado por la fuente.

· La credibilidad de la fuente DEPENDE DE:

1. LA COMPETENCIA: Se refiere a si el receptor considera que la fuente tiene conocimiento y capacidad para proporcionar información adecuada (deportistas recomendando artículos deportivos o amas de casa anunciando productos de limpieza).

La competencia depende de: 

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 viola las expectativas que el receptor tiene (cuando la fuente habla en contra de su propio interés), se incrementa la competencia con que el emisor es percibido.

El efecto positivo de la competencia puede ser destruido por otros factores. Wu y Shaffer: Al tener experiencia directa con el objeto de la actitud, los receptores no tenían en cuenta si procedía de una fuente competente o incompetente.

2. LA SINCERIDAD: 

Depende de:

a) Que el emisor sea percibido como carente de afán de lucro.

b) De que hable en contra de las preferencias de la audiencia.

c) Que hable sin saber que está siendo observado, sobre todo cuando habla en contra de su propio interés.

· La credibilidad de una fuente no es siempre igual de importante.

Depende de DOS FACTORES:

a) Del grado de implicación que el receptor tenga en el tema sobre el que trata el mensaje: Cuanto menor es la implicación, mayor es la importancia de la credibilidad.

Cuando el tema es de poca relevancia personal, el receptor opta por la ruta periférica ( Se confía a alguna señal periférica del mensaje y, una de ésta señales, es la competencia o sinceridad de la fuente.

b) De cuándo el receptor conoce quien es el emisor y su grado de credibilidad: Si el conocimiento existe antes de recibir el mensaje, el efecto de la credibilidad es importante. El efecto desaparece cuando el receptor conoce quien es la fuente después de recibir el mensaje.

ATRACTIVO DE LA FUENTE
· Las fuentes más atractivas poseen mayor poder persuasivo, por varias razones:

· La fuente atractiva determina que se le preste más atención al mensaje.

· El atractivo puede influir en la fase de aceptación, pues el receptor, puede querer desear, pensar o actuar de la misma manera que lo hace la fuente (proceso de identificación).

· El atractivo puede incrementar la credibilidad de la fuente.

· Las fuentes atractivas tienen otras características que les hacen más eficaces en la persuasión. Chaiken: mayor poder comunicativo, autoconcepto más positivo y, en general, mayores capacidades.

· Matices al atractivo:

· A veces el impacto es mayor si provienen de fuentes poco atractivas: situaciones especificadas en el paradigma de la complacencia inducida (recibir el elogio de un extraño, o cuando las personas son persuadidas para hacer libremente algo desagradable o molesto).

· Los efectos del atractivo de la fuente son más débiles que los de la credibilidad (Una fuente con alta credibilidad pero bajo atractivo, es más efectiva que otra con alto atractivo y baja credibilidad). 

· El atractivo resulta más importante en medios visuales o de interacción directa (el atractivo tiene que ser claramente visible y perceptible). 

· El atractivo de la fuente depende del grado de implicación del receptor en el tema (es una señal periférica): cuanto mayor sea la implicación mayor tendencia a prestar atención al mensaje y no a las señales periféricas (como el atractivo). 

· EL ATRACTIVO EJERCE MAYOR INFLUENCIA CUANDO:

1. La relevancia del tema es baja.

2. El conocimiento relativo a la actitud es bajo.

3. El mensaje esta en soporte de audio o vídeo en lugar de ser escrito.

El atractivo tb. puede ser usado como un argumento: Shavitt: 

Manipuló el atractivo como una señal periférica (gusto o aroma) ( Tuvo efecto en condiciones de baja motivación.

Como un argumento (imagen pública del restaurante) ( Efecto solo cuando la motivación era alta.

PODER DE LA FUENTE
· Se refiere a la capacidad de la fuente para controlar los resultados que el receptor puede obtener, es decir, para administrar recompensas y castigos. 

Es probable que se dé un cambio de actitud en el receptor de forma aparente, pero no necesariamente interna. Sin embargo, con el tiempo, puede irse produciendo un cambio en la actitud interiorizada que, paulatinamente, se va pareciendo a la manifiesta.

· El poder depende de tres factores:

1. De que los receptores crean que la fuente tiene realmente control sobre las recompensas y castigos.

2. De que consideren que la fuente utilizará ese poder para que la audiencia se conforme a su mensaje.

3. De que prevean que la fuente se enterará de su conformidad o disconformidad.


Han de darse necesariamente los 3 factores para que la fuente sea "poderosa". 

LA SEMEJANZA (que la fuente presente con el receptor)

· La semejanza actitudinal produce, en general, una mayor atracción hacia la fuente. 

· Aquellas fuentes que comparten una misma identidad social con el receptor, son más influyentes (pertenencia a un mismo grupo o categoría social).

White y Harkins: Los sujetos de raza blanca procesaban con mayor detenimiento los mensajes procedentes de grupos minoritarios hacia los que tenían actitudes negativas.

Explicación: Motivados por no querer aparecer como racistas, analizaban con detenimiento los argumentos.

· La semejanza también puede influir en que la fuente sea percibida como más competente, pero, siempre y cuando, la dimensión de la competencia y de la semejanza coincidan.

· Goethals y Nelson: La semejanza ente la fuente y el receptor es importante cuando se trata de temas que no pueden ser constatados objetivamente (gustos y opiniones). Pero, cuando se trata de cuestiones fácilmente comprobables, el impacto persuasivo es mayor cuando la fuente es diferente al receptor.

Variables relacionadas con el mensaje

MENSAJES RACIONALES O EMOTIVOS
· Mensajes racionales: Se presenta evidencia en apoyo de la veracidad de una proposición dada.  

· Mensajes emotivos: Se indica, simplemente, las consecuencias deseables o indeseables que pueden derivarse del mensaje y de su aceptación.

· Las primeras investigaciones, o no encontraron diferencias en el grado de efectividad de éstos 2 tipos de mensajes o, mostraron una mayor eficacia de los emocionales.

· La investigación más actual: La superior eficacia de un tipo u otro de mensajes (emocionales o racionales) depende de en qué se base la actitud que se quiere cambiar, si en aspectos cognitivos o en aspectos afectivos:

Edwards: El ajuste entre la base de la actitud y el tipo de mensaje es lo mejor, es decir, para cambiar actitudes basadas en los afectos son más eficaces los emotivos, y, para cambiar actitudes basadas en aspectos cognitivos, los racionales.

Millar y Millar: Desajuste entre la base de la actitud y el tipo de mensaje.

Explicación: Los estudios de Edwards tratan sobre actitudes sobre las que los participantes tenían poca información, mientras que en los de Millar se utilizaron actitudes sólidamente establecidas.

MENSAJES BASADOS EN EL MIEDO Y LA AMENAZA
· Son un tipo de mensajes emotivos.

· Durante muchos años se defendió que los mensajes emotivos de mayor eficacia, eran los de magnitud intermedia.

McGuire: Relación en forma de U invertida entre la intensidad emotiva del mensaje y el cambio de actitud:

· Los poco intensos son poco eficaces, porque no producen en suficiente temor en la audiencia.

· Los muy intensos, porque producen cierta "evitación defensiva".

· La posición actual mantiene que conforme aumenta la intensidad del miedo suscitado en el receptor, aumenta la eficacia del mensaje persuasivo (  la eficacia depende del grado de miedo suscitado en el receptor.

Esta postura no es contradictoria con la anterior: No se puede suponer que el "miedo contenido en el mensaje" es lo mismo que el "miedo suscitado en la audiencia".

· Rogers: LAS AMENAZAS SERAN EFECTIVAS SI:

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

2. Los argumentos explican que estas consecuencias negativas se obtendrán probablemente si no se adoptan las recomendaciones sugeridas.

3. El mensaje asegura que la adopción de sus recomendaciones evitara con seguridad las consecuencias negativas.

4. Además influirá la auto-eficacia del receptor (grado en el que la persona cree que podrá adoptar de forma eficaz la acción recomendada). Si la audiencia no cree que pueda afrontar de manera efectiva la amenaza, entonces su incremento tiende a producir el efecto boomerang, como un intento de restaurar el control o de reducir el miedo (incapacidad de dejar de fumar).

· En muchas áreas (publicidad), los mensajes positivos superan a los negativos. Estos mensajes intentan suscitar en nosotros afecto, confort, amor, excitación, etc.


Funcionan de manera 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.

MENSAJES UNILATERALES O BILATERALES
· Unilaterales: consisten en expresar sólo las ventajas y aspectos positivos de la propia posición.

· Bilaterales: se incluye además de lo anterior los aspectos débiles o negativos de la posición defendida, o los aspectos positivos de las posiciones alternativas.

· Los bilaterales son más efectivos que los unilaterales, y esa eficacia es mayor si los receptores están familiarizados con el tema.

· Existe ventaja de los unilaterales si la audiencia está poco instruida o los receptores están inicialmente a favor del contenido del mensaje.

CALIDAD Y CANTIDAD DE LOS ARGUMENTOS
· Algunos defienden que aquellos argumentos que hacen referencia a consecuencias que son probables y deseables resultan más convincentes que aquellos otros referidos a consecuencias menos probables o deseables. 

· Las teoría funcionales de la actitud: Los argumentos que se correspondan con la visión del mundo que tienen los receptores serán más influyentes que aquellos que no coinciden (Una persona religiosa encontrará más convincentes los argumentos que hacen referencia a la religión). 

· El efecto del aumento de numero de argumentos depende tanto de la ruta que siga el receptor como de la calidad de los argumentos: 

· Si la probabilidad de elaboración es baja, aumentar el numero de argumentos incrementa la eficacia de la persuasión, independientemente de la calidad. 

· Si la probabilidad de elaboración es alta, aumentar la cantidad de argumento "buenos" incrementa la persuasión, pero añadir argumentos débiles o malos (mala calidad) reduce la eficacia persuasiva.

INFORMACION ESTADÍSTICA O BASADA EN EJEMPLOS
· Tendemos a dar más importancia a la información, que por basarse en ejemplos, es más llamativa, e infrautilizamos la información basada en estadísticas y datos.

CONCLUSIÓN EXPLICITA O IMPLICITA
· Es más eficaz dejar que sean los propios receptores los que extraigan sus conclusiones (conclusión implícita), siempre y cuando estén los suficientemente motivados y que el mensaje sea lo suficientemente comprensible.

En caso de poca motivación de la audiencia o de mensajes complejos, dejar la conclusión implícita puede ser perjudicial para la eficacia persuasiva.

EFECTOS DEL ORDEN
· Si dos mensajes contrapuestos se presentan seguidos y existe un lapsus de tiempo entre la recepción del segundo mensaje, y la medición de la actitud, entonces se da el efecto de primacía (mayor influencia del  primero).

· Si existe un lapsus entre los dos mensajes y la actitud se mide inmediatamente después de recibir el segundo, se da el efecto de recencia (mayor influencia del ultimo). 

En los demás casos no aparece ningún efecto con claridad.

· Haugtvedt y Weggener: Existencia de otra variable moderadora de los efectos de orden: la probabilidad de elaboración.

· Cuando la relevancia personal de los dos mensajes es alta (PE alta), aparece el efecto primacía ( El procesamiento elaborado del primer mensaje hace que se forme una actitud fuerte que facilita la resistencia al segundo mensaje. 

· Cuando la PE es baja, aparece el efecto recencia.

Hay que tener en cuenta que, los efectos de orden se han estudiado suponiendo que todos los demás aspectos del mensaje son idénticos, lo que rara vez ocurre en situaciones cotidianas. (Si la fuente que emite el segundo mensaje es mas carismática, el segundo mensaje impactará más que el primero). 

Variables relacionadas con el receptor

MODELO DE MCGUIRE
Ante mensajes idénticos, y emitidos por la misma fuente, unas personas son más fáciles de persuadir que otras.

· Las primeras investigaciones, se centraron en variables como la inteligencia, autoestima, género y necesidad de aprobación social (Hovland: efectos de películas sobre la moral de los soldados ( A mayor nivel de escolarización, mayor impacto persuasivo).

Estudios posteriores: resultados contradictorios.

· McGuire propuso un modelo sobre la relación entre las caracterísitcas del receptor y la susceptibilidad de persuasión.

El cambio de actitud viene determinado por dos procesos:

1. La recepción del mensaje (atención, comprensión y retención).

2. La aceptación.

Las características del receptor (inteligencia, autoestima, etc), a veces tienen efectos contrarios sobre éstos procesos: Un receptor inteligente, recibe y comprende mejor los mensajes pero a la vez pueden resistirse de forma mayor a la persuasión.

Eagly y Warren encontraron apoyo para el modelo en la variable INTELIGENCIA: la inteligencia del receptor influye en la aceptación de mensajes complejos (la comprensión aquí es más importante que la aceptación), pero no lo hace en la aceptación de mensajes simples (lo importante es propiamente la aceptación y la comprensión está al alcance de todos).

Un trabajo reciente, indica que un aumento de la inteligencia aparece asociado a la disminución de la persuasión:

· Los más inteligentes pueden rebatirlos mayor cuando hay alta probabilidad de elaboración.

· Es posible que, en condiciones de baja elaboración, la inteligencia funcione como una señal periférica ("Si soy más inteligente que la fuente ¿por qué voy a cambiar mi punto de vista?").

Otra variable es la AUTOESTIMA: Se relaciona positivamente con la recepción y negativamente con la aceptación (En baja autoestima la aceptación del mensaje es mayor, pero como tienen poco interés por el mundo, es difícil la recepción).

· El modelo de McGuire, no permite una interpretación adecuada de toda la evidencia encontrada.

Skolnick y Heslin: Examinaron los estudios realizados sobre autoestima y persuasión y no encontraron que la comprensión (aspecto clave en la recepción), explicara la relación entre autoestima y persuasión, aunque sí lo hacia con la calidad de los argumentos.

La calidad de los argumentos influía más en las actitudes de quienes tenían alta autoestima, que en las de quien era baja, dado que, en los primeros, al sentirse más seguros, se implicaban más en el análisis de los argumentos.

GRADO DE IMPLICACIÓN DEL RECEPTOR
· La influencia del grado de implicación depende de la ruta que se utilice (central o periférica): Según el modelo PE, los argumentos sólidos y de alta calidad afectaran más a los sujetos que se implican. En cambio, la credibilidad de una fuente (señal periférica) influirá más en quien esté poco implicado.

Petty, Cacioppo y Goldman, presentaron a universitarios un mensaje contrario a sus actitudes: La necesidad de instaurar un examen general a ldfinal de la carrera.

Resultados: 

· Los individuos altamente implicados se vieron más influidos por los argumentos sólidos.

· La experiencia de la fuente influyó más en la audiencia poco implicada que en la de alta implicación.

· Efecto principal de la implicación: 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 (y no tanto a resultados tangibles). 

Petty y Cacioppo: Cuando se tiene una actitud o creencia firmemente arraigada, es probable que se tengan actitudes más extremas y un conocimiento más detallado de la actitud ( se produce un procesamiento del mensaje sesgado, haciéndolo consistente con la actitud que se tiene.

DISCREPANCIAS ENTRE LA POSICIÓN DEFENDIDA EN EL MENSAJE Y LA POSICIÓN DEL RECEPTOR
Influencia en la fase anterior a la recepción:

· Tendemos a buscar mensajes que concuerden con nuestras creencias y evitamos los que no son así (exposición selectiva). 

· Atendemos a mensajes moderadamente discrepantes, especialmente cuando parecen interesantes, novedosos o útiles. Sobre todo cuando para los receptores es importante mantener una actitud correcta y cuando no se encuentran firmemente comprometidos con una posición determinada.

Influencia en la propia fase de recepción del mensaje:

· En el mismo momento de la recepción, el receptor puede distorsionarlo fijándose sólo en lo concuerda con su posición (Kleinhesselink y Edwards: mensaje grabado a favor de la legalización de la marihuana: Los receptores que estaban a favor de la legalización eliminaban las interferencias cuando recibían los argumentos sólidos).

· Cuando los receptores reciben mensajes que contienen argumentos a favor, los aceptan. Pero, cuando los reciben en contra se implican activamente en refutarlos ( Su posición final puede llegar a ser incluso más extrema que la inicial (Lord y cols: argumentos a favor y en contra de la pena de muerte).

Influencia en el proceso final de cambio de actitud:

· Relación curvilínea entre discrepancia y cambio: El cambio es relativamente pequeño cuando se trata de mensajes muy discrepantes o apenas discrepantes, mientras que los más eficaces son los de moderada magnitud. 

· ¿A partir de qué grado de discrepancia comienza a disminuir el cambio de actitud?. esto depende de dos factores:

1. Del prestigio de que goza la fuente para el receptor (cuanto mayor prestigio mayor contenido discrepante se le admite).

2. Del grado de implicación del receptor (a mayor implicación del receptor, más baja la ubicación de la curva).

RESISTENCIA ANTE LA PERSUASION

Los receptores disponemos de numerosos mecanismos para eludir la influencia de los mensajes persuasivos.

Como criterio general, cuanto mayor es el conocimiento que el receptor tiene del tema y más articulado está el conocimiento (cuanta mas fuerza tiene la actitud), más difícil es persuadirle.

Teoría de la inoculación (McGuire)

“La preexposicion 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 sus defensas”. 

· McGuire piensa que la inoculación será más eficaz que el dar argumentos de apoyo por dos motivos:

1. Facilita la practica de la defensa de la propia creencia.

2. Incrementa la motivación del individuo por 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).

· Lo comprobaron utilizando axiomas culturales (creencias ampliamente extendidas que rara vez se ponen en tela de juicio): "Es buena idea lavarse lo dientes después de las comidas" ó "la penicilina ha sido de gran beneficio para la humanidad".

Elaboraron dos tipos de defensas de dichas creencias: 

· Defensa de apoyo: Proporcionar argumentos a favor del axioma cultural.

· Defensa de inoculación: Argumentos contrarios refutados del axioma.

McGuire y Papageorgis crearon 4 condiciones experimentales:

1. Defensa de apoyo y después ataque.

2. Defensa de inoculación y después ataque.

3. Ataque sin ningún tipo de defensa.

4. Ni ataque ni defensa.

Resultados: 

· Cualquier tipo de defensa era mejor que ninguna.

· La defensa de inoculación era superior a la de apoyo, proporcionando resistencia ante un ataque posterior, tanto utilizando como ataque los mismos argumentos que los previamente inoculados en forma debilitada, como cuando se utilizaban argumentos distintos a los inoculados.

· La inoculación parece más eficaz cuando han pasado unos días y no en el momento inmediatamente posterior a la recepción de los argumentos refutados.

· Investigaciones utilizando actitudes respecto a las que el receptor no tiene tanta certeza como con los axiomas culturales:

1. Tanto los mensajes de apoyo como los de inoculación parecen igual de eficaces.

2. La resistencia producida por los mensajes de inoculación puede generalizarse a argumentos diferentes a los debilitados.

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

· La distracción influye negativamente sobre el impacto de un mensaje persuasivo.

McGuire. : “Los elementos que distraen cuando se recibe un mensaje persuasivo, interfieren con el aprendizaje de los argumentos y por tanto reducen el cambio de actitud".

· Sin embargo, bajo ciertas circunstancias, la distracción no solo no disminuye sino que puede aumentar la persuasión: Cuando la gente se expone a mensajes persuasivos, vocaliza internamente contraargumentos en contra de la posición defendida por el mensaje, pero, la distracción puede inhibir el desarrollo de tales contraargumentos y provocar un cambio de actitud. 

Explicado por el modelo de PE: 

· Niveles de distracción bajos o  moderados incrementan el cambio de actitud, porque reducen la tendencia a contraargumentar, pero no dañaran seriamente la atención ni la comprensión. 

· Si la distracción es alta, la recepción puede verse afectada y el cambio de actitud disminuir.

· Petty y Cacioppo: “El impacto de la distracción tb. dependerá de la respuesta cognitiva dominante que suscite la comunicación": 

· Si el mensaje estimula la contraargumentacion, la distracción llevará al incremento de la persuasión interfiriendo con la elaboración de contraargumentos. 

· Si el mensaje no estimula la contraargumentación porque provoca favorabilidad, la distracción inhibirá esas respuestas favorables y producirá menor aceptación.

En definitiva, en los mensajes contraactitudinales, para que la distracción afecte a la persuasión, el mensaje debe suscitar contraargumentos.


Esto puede no ocurrir cuando: 

1. El mensaje no atrae la atención del receptor.

2. La fuente es de baja credibilidad (el receptor no cree necesario analizar el mensaje).

3. El tema no implica ni interesa al receptor.

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

Efectos de la prevención

· Relacionada con la teoría de la inoculación: El simple hecho de advertir al receptor de que van a intentar persuadirlo incrementa su resistencia a la persuasión.

· Razón: Se estimula la elaboración de contraargumentos:

· Si el aviso es previo al mensaje y se explica que tipo de persuasión será, la contraargumentacion se elabora antes de recibirlo.

· Si el aviso es antes pero no se dan más datos, la contraargumentacion se elabora durante la recepción del mensaje.

· La prevención puede llevar tb. a un cambio de actitud anticipado: cuando el receptor quiere “quedar bien”  aparentando ser una persona difícil de persuadir ( Se mostrará de acuerdo con el mensaje antes de que la transmisión de éste se produzca.

· Pueden existir casos en los que los receptores deseen "ser persuadidos" ("audiencias militantes" religiosas, políticas). En éste caso, la prevención no reducirá su entusiasmo.

· Papageorgis: Depende del grado de implicación o de la importancia personal del tema para el receptor:

· Si existe gran implicación, la prevención reduce el impacto persuasivo.

· Si son poco implicantes, la prevención no afecta al cambio de actitud.

PERSISTENCIA DE LOS EFECTOS PERSUASIVOS

Hovland y cols pensaban que los efectos de un mensaje persuasivo serían más intensos inmediatamente después de emitir el mensaje. El cambio de actitud, persistiría mientras el mensaje fuese recordado.

Apagamiento del impacto persuasivo

· Los efectos persuasivos disminuyen con el paso del tiempo, pero no existe un único patrón temporal: 

· Según el PE: La persuasión más duradera es aquella que ocurre a través de la ruta central ( Los efectos del mensaje serán más duraderos dependiendo de la cantidad de respuestas cognitivas generadas. 

Factores que incrementan el numero de respuestas cognitivas generadas:

a) Repetición del mensaje y de sus argumentos hasta cierto limite.

b) Variedad y complejidad de los argumentos.

c) Implicación del receptor.

d) El hecho de que las respuestas cognitivas las genere el propio receptor.

e) Accesibilidad a la actitud.

f) Papel del receptor como transmisor de la información.

El efecto adormecimiento

· En ocasiones, el cambio de actitud era mayor cuando había pasado algún tiempo, de lo que había sido inmediatamente después de su emisión ( efecto de adormecimiento. 

· Ocurre en situaciones muy específicas que reúnen las siguientes condiciones:

1. El contenido del mensaje y de las señales periféricas (p.e. credibilidad) han de afectar por separado al cambio de actitud y no deben influirse entre si.

2. Los receptores analizan cuidadosamente el contenido del mensaje, son persuadidos por él y almacenan esa información en la memoria.

3. Después de la recepción de mensaje, los receptores reciben una señal desestimadora que anula el efecto persuasivo del mensaje (p.e. la fuente no tiene credibilidad).

4. Con el paso del tiempo, los receptores van olvidando el efecto de esa señal desestimadora en mayor medida que olvidan el contenido del mensaje.

