MODELO DE PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN (MODE)

Contínuo de probabilidad de elaboración

Ruta intermedia o moderada: mezcla de procesos característicos de cada una de las rutas

Ruta periférica. Procesamiento espontáneo

Probabilidad de elaboración baja
Ruta Central. Procesamiento deliberativo
Probabilidad de elaboración elevada

Diferencia cuantitativa

Los procesos bajan en magnitud
Los procesos aumentan en magnitud

Diferencia cualitativa

Mecanismos periféricos: pensar menos y de otra manera
Mecanismos centrales: pensar más y de otra manera 

Mecanismos que cambian de actitud:

· Condicionamiento clásico

· Identificación de la fuente

· Efectos a la mera exposición
Determinantes de la probabilidad de elaboración:

· La motivación: querer realizar el esfuerzo mental

· La capacidad: tener habilidades y posibilidades de realizar esos pensamientos




Las variables pueden influir en los juicios de 4 maneras:

Motivación y capacidad altas

· Sirviendo como argumentos para dilucidar los méritos de un objeto o posición

· Sesgando el procesamiento de la información relevante para la actitud (información ambígua)
Motivación y capacidad bajas

· Sirviendo de señal periférica

Probabilidad de elaboración intermedia (podrán seguir la ruta central o periférica)

· Influyendo en la motivación y capacidad para pensar

LA FUENTE PERSUASIVA

Credibidilidad

· Cuanto más creíble sea mayor efecto 

· Depende de: la competencia y la sinceridad
La credibilidad depende de 2 factores:

· Grado de implicación del receptor

· Momento en que conoce quién es el emisor y su grado de credibilidad

Atractivo

Regla general: las fuentes más atractivas poseen un mayor poder persuasivo

· Señal periférica

· Fase de aceptación: proceso de identificación

· Teorías implícitas de la personalidad

Matices:

· Impacto de fuentes poco atractivas: paradigma de la complacencia inducida

· Los efectos son más débiles que la credibilidad: grado de implicación del receptor

Poder

Capacidad de la fuente para controlar los resultados (administrar recompensas o castigos)

· Produce cambio de actitud manifiesto o aparente
Factores necesarios para el receptor:

· Creencia en el control de la fuente
· Creencia de que lo va a utilizar
· Creencia de que la fuente se puede enterar de su conformidad o no con el mensaje

La semejanza

· Misma identidad social (mismo grupo o categoría social)

· Percepción de mayor competencia de la fuente (cuando competencia y semejanza coincidan)

· Importante en temas que no pueden ser contrastados objetivamente (el impacto es mayor cuando en cuestiones comprobables la fuente es diferente al receptor)
EL MENSAJE

Mensajes racionales o emotivos

Depende en que se base la actitud que se quiere cambiar (aspectos cognitivos o afectivos)

Basadas en el afecto: más eficaces los mensajes emotivos
Basadas en cogniciones: más eficaces los mensajes racionales
· En actitudes sólidamente establecidas ocurre lo contrario

Mensajes basados en el miedo y la amenaza

Tradicionalmente: mensajes emotivos de magnitud intermedia (relación en forma de U invertida). Poco intensos o demasiado (evitación defensiva).

Actualmente: a mayor miedo suscitado, mayor eficacia del mensaje

Amenazas efectivas, siempre que:

· Existan argumentos sólidos y que expliquen las consecuencias si no se adoptan las recomendaciones para evitarlos

· Autoeficacia: mediatiza la influencia de los mensajes emotivos (si no puede afrontar la amenaza, se produce un efecto boomerang)

Mensajes unilaterales y bilaterales
Los bilaterales son más eficaces que los unilaterales, excepto si está previamente a favor del mensaje o es poco instruido

Calidad y cantidad de los argumentos

Calidad: los que hacen referencia a consecuencias probables y deseables, y los que se corresponde con la visión del mundo que tienen

Número: depende de la ruta elegida y de la calidad de los argumentos

· PE baja: aumentar los argumentos incrementa la eficacia de persuasión (independiente de la calidad)

· PE alta: la buena calidad de argumentos incrementan la persuasión y los mala calidad reduce su eficacia

Información estadística o basada en ejemplos

El impacto de los mensajes persuasivos es mayor en la basada en ejemplos

Conclusión explícita o implícita

La explícita es mejor que la implícita excepto cuando:

· El receptor está muy motivado

· Tiene una comprensión muy clara del mensaje

Efectos de orden

Suponiendo que los demás aspectos son idéntidos:

· Efecto primacía: si dos mensajes se presentan seguidos y hay un lapsus de tiempo entre la recepción del segundo mensajes y la medición de la actitud. PE: cuando la relevancia personal de los dos mensajes es alta
· Efecto Recencia: si existe un lapsus de tiempo entre los dos mensajes y la actitud se mide inmediatamente después de recibir el segundo. PE: probabilidad de elaboración baja
EL RECEPTOR

Modelo McGuire

La persuasión mediada por 2 tipos de procesos:

· Recepción: atención, comprensión y retención

· Aceptación
Características del receptor: pueden tener efectos contrarios sobre cada uno de estos componentes (inteligencia, autoestima,...)

Inteligencia: el aumento de esta está asociado a disminución de persuasión. PE bajo: funciona como señal periférica

Autoestima: se relaciona positivamente con recepción y negativamente con aceptación. Baja A: aceptación mayor y difícil recepción

· Calidad de los argumentos: influyen en actitudes de alta autoestima

· La comprensión (recepción) no explica la relación autoestima y persuasión

Grado de implicación o relavancia del tema

Modelo de probabilidad de elaboración (MODE)

· Implicados: más influidos por argumentos sólidos y de alta calidad

· No implicados: más influidos por señales periféricas (credibilidad o experiencia de la fuente)

Efecto de la implicación: a mayor implicación (actitudes o creencias valoradas por él) menor es la persuasión

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

· Exposición selectiva: buscamos mensajes que concuerda con nuestras creencias

· Mensajes discrepantes: cuando son novedosos o útiles

Relación curvilínea entre discrepancia y cambio:

· Cuanto mayor sea el prestigio de la fuente, mayor es el nivel de contenido discrepante que se le admite

· A mayor implicación del receptor, más baja la ubicación del pico de la curva

RESISTENCIA ANTE LA PERSUASIÓN

Cuanta más fuerza tiene la actitud en el receptor, más difícil será persuadirle
PERSISTENCIA DE LOS EFECTOS PERSUASIVOS
· Los efectos de un mensaje persuasivo son más intensos inmediatamente después de emitirlo y su influencia irá decreciendo con el tiempo
· El cambio de actitud persistirá mientras el mensaje sea recordado
El efecto de apagamiento o debilitamiento del impacto persuasivo

· La persuasión más duradera es la que ocurre a través de la ruta central
· Factores que incrementan la cantidad de respuestas cognitivas generadas

El efecto adormecimiento

· El cambio de actitud es mayor cuando pasa cierto tiempo después de la emisión del mensaje
En situaciones específicas que reúnan ciertas condiciones:

· Las respuestas cognitivas relacionadas con las circunstancias son almacenadas en la memoria de forma separada
· Cuando son persuadidos, almacenan dicha información
· Después de recepcionado el mensaje, reciben una señal “desestimadora” que anula el efecto persuasivo del mensaje
· Con el paso del tiempo van olvidando el efecto de esta señal en mayor medida que olvidan el contenido del mensaje y su conclusión
Persuasión subliminal

Tendencia a creer en la existencia de este tipo de influencia y en su utilización en publicidad, aun a pesar de la evidencia en contra:

· Tendencia a atribuir los resultados desfavorable a causas externas (en este caso a la publicidad –subliminal-)
· Tendencia de las falsas creencias a mantenerse (información llamativa)
· La experiencia cotidiana a responder con sentimientos de agrado y acuerdo frente a desagrado/desacuerdo antes mensajes incomprensibles o incluso ininteligibles (refuerza la creencia subl.)
· Experiencia en responder con un tópico después de haber olvidado el mensaje original o la fuente

Teoría de la Inoculación. McGuire

Material inoculado: Pre-exposición a una forma debilitada de material que amenace las actitudes, hará a esa persona más resistente ante tales amenazas, siempre y cuando no sean tan fuertes como superar las defensas

Inoculación más eficaz que terapia de apoyo:

· Facilita la práctica de defensa de las creencias propias

· Incrementa la motivación del individuo para defenderse

Axiomas culturales: creencias ampliamente extendidas que los receptores no ponen en duda

Actitudes sobre las que no se tiene tanta certeza:

· Mensajes de apoyo y los de inoculación: igual de eficaces

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

· 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

· Los elementos que distraen reducen el impacto persuasivo del mensaje o el aprendizaje de los argumentos en el incluidos

· Excepciones: cuando la distracción incrementa la persuasión

· Mensajes contraactitudinales: para que la distracción afecte a la persuasión es necesario que el mensaje suscite contra-argumentos. Esto no ocurre cuando:

· El mensaje no atrae suficientemente la atención del receptor

· La fuente es de baja credibilidad: el receptor no considera necesario analizar el mensaje

· El tema de comunicación apenas implica o interesa al receptor

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


Los efectos de la prevención

· Los avisos producen resistencia ante la persuasión: estimulan la elaboración de contraargumentos

· Puede llevar a un cambio anticipado de actitud: mostrarse de acuerdo con el contenido del mensaje antes de que la transmisión de este se produzca (cuando el receptor quiere “quedar bien”, manteniendo su autoestima)


