Tema 13: Persuasión y cambio de actitud:

APROXIMACIONES AL ESTUDIO DE LA PERSUASIÓN:
- El grupo de investigadores de la Universidad de Yale.

· Hovland y Janis: 1er abordaje sistemático de la persuasión:

· Para que un mensaje sea persuasivo, cambie la actitud y la conducta, tiene que cambiar previamente los pensamientos/creencias del receptor del mensaje.

· Esta cambio en las creencias se producirá siempre que el receptor reciba unas creencias =/= a las suyas y éstas fueran acompañadas de incentivos.

Proceso de persuasión: conjunto de etapas, el  las cuales hay una serie de elementos claves:
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La eficacia de un mensaje persuasivo depende del efecto que produzca en el  receptor: 4 elementos:
1. la fuente: su experiencia, sinceridad, atractivo, etc.
2. el contenido del mensaje: calidad de los argumentos, incentivos que promete, organización.
3. el canal comunicativo: visual/auditivo, directo/indirecto.
4. el contexto: relajado/serio, agradable/desagradable, distracciones.
Los efectos de estos 4 elementos se ven modulados por ciertas características del receptor: su gº de susceptibilidad ante la persuasión, edad, nivel educativo, creencias previas, autoestima, entre otros.

Efectos psicológicos que pueden producir los mensajes en el  receptor. Todos ellos necesarios para que el mensaje persuasivo sea afectivo:

1. ATENCIÓN: reconoce que no todos los mensajes que se emiten con la intención de persuadir llega a los receptores.
2. COMPRENSIÓN: mensajes demasiado complejos/ambiguos pueden perderse sin influir sobre los receptores o influyendo el un sentido contrario.
3. ACEPTACIÓN: se consigue cuando los receptores llegan a estar de acuerdo con el mensaje persuasivo.
a. el gº de aceptación de un mensaje depende de los incentivos que ofrezca para el receptor.
4. RETENCIÓN: etapa necesaria si se pretende que la comunicación persuasiva tenga un efecto a largo plazo.
W. McGuire: 2 procesos que ocurren en el  receptor de la información persuasiva.
- recepción.

- aceptación.

-Teniendo el cuenta que ambos factores no tiene porqué ir siempre el la misma dirección.

- Puede ocurrir que ciertas características del mensaje, le fuente, o del receptor tengan efectos + sobre la recepción pero produzcan efectos (-)  sobre la aceptación o a la inversa.


Ej, el nivel intelectual AUMENTA la probabilidad de la retención pero DISMINUYE la de la aceptación.

Tª DE LA RPTA 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 el cuestión, generando unas rptas cognitivas.

· Estos mensajes auto-generadores, en especial, su aspecto evaluativo, son los que determinan el resultado final del mensaje persuasivo.

· Si los pensamientos van el la dirección indicada por el mensaje: la persuasión tendrá lugar.

· Si van el la  dirección contraria: no habrá persuasión e incluso puede darse el efecto boomerang.

Para esta Tª, lo fundamental: determinar qué factores, y de qué manera, influyen sobre la cantidad de argumentos que el receptor genera, a favor o el contra, de la posición mantenida en el  mensaje.
· La cantidad de argumentos depende:

· Por ej, de la distracción que disminuye el nº de argumentos generados.

· Por ej, de la implicación personal del receptor que los aumenta.

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

· Si los argumentos autogenerados van el contra: la distracción, al hacer que el receptor construya menos argumentos hace que la persuasión sea mayor.
EL MDLO HEURÍSTICO: 

En muchas ocasiones somos persuadidos  porque seguimos determinadas reglas heurísticas de decisión que hemos aprendido por experiencia u observación.

· La persuasión no es el resultado del análisis realizado sobre la validez del mensaje sino fruto de alguna señal característica superficial de éste (ej el nº de argumentos) de la fuente (ej, el atractivo) o de las reacciones de otras personas que reciben el mismo mensaje.

· Algunos de los heurísticos usados con mayor frecuencia se basan:

· En la experiencia de la fuente: “se puede confiar en los expertos”.

· En la semejanza:”a la gente parecida nos gustan las cosas semejantes”.

· En el consenso: “debe ser bueno cuando todo el mundo aplaude”.

· En el nº/longitud de los argumentos: “con tanto decir debe tener un sólido conocimiento”.

· El situaciones específicas:”las estadísticas no mienten”, “los ricos saben disfrutar la vida”.

· Es + probable que las reglas heurísticas sean utilizadas cuando:

· Hay baja motivación,

· Hay baja capacidad para comprender el mensaje.

· Se da una alta prominencia de la regla heurística:
· Ej, “los datos no mienten” es + aplicable el una discusión científica que el la valoración de una película.

· Los elementos externos al propio mensaje son muy llamativos:

· Ej, una fuente muy atractiva.

EL MDLO DE LA PROBABILIDAD DE ELABORACION. Petty y Cacioppo: centrado 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.
· Permite integrar los anteriores.

-Cuando recibimos un mensaje disponemos de 2 estrategias para decidir si lo aceptamos o no:

1. RUTA CENTRAL: cuando se realiza una evaluación crítica del mensaje, se analizan con detenimiento los argumentos presentados, se evalúan las consecuencias posibles y se pone todo esto el relación con los acontecimientos que se tienen sobre el objeto de actitud.
Se trata de llegar a una actitud razonada, bien articulada y basada el una información recibida.

2. RUTA PERIFÉRICA: cuando la gente no tiene motivación/capacidad para realizar un proceso tan laborioso de evaluación del mensaje.

· El procesamiento periférico: describe el cambio de actitud que ocurre sin necesidad de mucho pensamiento el torno al contenido del mensaje.

· Las actitudes están + afectadas por elementos externos al propio mensaje, como el atractivo de la fuente o las recompensas asociadas a una particular posición actitudinal.

· Coincide con el pensamiento heurístico.

- El cambio de actitud que se produce a través de la ruta central es + duradero, predice mejor la conducta y es + resistente a la persuasión  que el cambio de actitud producido por la ruta periférica.

- Las 2 estrategias constituyen los 2 extremos de un continuo: LA PROBABILIDAD DE ELABORACIÓN:

· Elaboración: el receptor se implica en pensamientos relevantes al objeto de actitud.
1. cuando la probabilidad de la elaboración es muy alta: el receptor está usando la ruta central.

2. cuando la probabilidad de la elaboración es muy baja: utiliza la ruta periférica.
En ambos casos puede haber persuasión: puede darse el cualquier pto del continuo pero la naturaleza del proceso es =/= en cada caso.

- Los extremos del continuo de probabilidad de elaboración se diferencia cuantitativa y cualitativamente:

· de forma CUANTITATIVA: porque conforme el receptor se desplaza hacia el extremo de ALTA probabilidad de elaboración, los procesos de la ruta central aumentan la  magnitud.

Conforme el receptor se va hacia el otro extremo, BAJA probabilidad de elaboración, los procesos de la ruta central disminuyen en magnitud.

1. Cuando hay un alto gº de elaboración: las actitudes dependerán del examen laborioso de la información relevante.

2. Cuando el gº de elaboración es bajo: las actitudes dependerán del examen menos laborioso y esforzado de la misma información o del examen laborioso de menos información (Ej., examinando el 1er argumento pero no los siguientes).

· De forma CUALITATIVA:
1. cuando se está cerca del extremo de baja elaboración: los mecanismos periféricos implican pensar menos sobre los méritos de los argumentos y pensar de otra manera.
Se han encontrado =/= mecanismos periféricos  y que producen cambios de actitud sin que haya procesamiento de los méritos de la información: Condicionamiento Clásico, identificación de la fuente que emite el mensaje o los efectos de la mera exposición.

Al tratarse de un continuo:

· conforme aumenta la probabilidad de elaboración disminuye el impacto de las señales periféricas sobre los juicios.

· Conforme disminuye  la probabilidad de elaboración aumenta el impacto de las de las señales periféricas.

· En niveles moderados de probabilidad de elaboración: el proceso de persuasión que tiene lugar representa una mezcla de los procesos característicos de las 2 rutas.

Cualquier variable de las tradicionalmente  consideradas en los estudios sobre persuasión puede influir en las actitudes  a través de =/= procesos, ubicándose el píos =/= del continuo de probabilidad de elaboración.

· Si el mensaje consta de argumentos lógicos/bien estructurados: el impacto persuasivo será MAYOR cuando los receptores tengan alta probabilidad de elaboración.

· Si el mensaje consta de argumentos débiles/no muy relevantes: la persuasión se verá perjudicada si los receptores elaboran la información que reciben.

DETERMINANTES de la probabilidad de elaboración: la probabilidad de la elaboración depende de 2 factores:

1. MOTIVACIÓN: querer realizar el esfuerzo mental que supone pensar sobre el mensaje.
2. CAPACIDAD: tener las habilidades para, y las posibilidades de, realizar esos pensamientos.

La motivación:

· Variable  de tipo motivacional+ estudiada: la implicación del receptor o relevancia/importancia personal del tema del mensaje.

· Otros factores que incrementan la motivación para realizar la elaboración:

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

· Que piensen que tienen que discutir sobre el tema con algún compañero.

· Que el mensaje provenga de =/= fuentes que utilicen argumentos variados.

· Que el mensaje sea moderademante inconsistente con un esquema actitudinal existente.

Las personas diferimos en la motivación para pensar sobre los mensajes persuasivos, en función de la necesidad de cognición que uno tenga:

· La personas que disfrutan pensando (alta necesidad de cognición) tienden a usar la vía central + que la periférica.

Factores que influyen en la CAPACIDAD del receptor para implicarse en la elaboración de las rptas cognitivas:

1. la distracción: a mayor distracción, menor probabilidad de elaboración.

2. el conocimiento previo: a mayor conocimiento, mayor la capacidad para generar pensamientos relevantes al tema.

Tb influye:

· la repetición del mensaje: niveles moderados facilitan el escrutinio.

· La rapidez de la presentación.

· El incremento de la activación fisiológica de los receptores mediante la realización de ejercicio físico.

· Diversos factores que dificultan la comprensión del mensaje.

Las variables consideradas en la persuasión pueden influir el los juicios de 4 maneras:

1. sirviendo como argumentos apropiados para dilucidar los méritos de un objeto oposición.

2. sesgando el procesamiento de la información relevante para la actitud, en especial, cuando la información es ambigua:
· ej, una fuente atractiva puede hacer que se le suponga tb honesta= efecto halo.

· Estas dos formas de influencia se dan cuando la capacidad/motivación son ALTAS.
3. sirviendo como una señal periférica: cuando motivación/capacidad son BAJAS.

4. influyendo el la motivación/capacidad para pensar cuidadosamente sobre la información relevante para la actitud.

· Esto ocurrirá cuando la probabilidad de elaboración no sea ni excesivamente alta ni excesivamente baja.

· Cuando sea así los perceptores seguirán la ruta central o la periférica.

ELEMENTOS CLAVES  en el proceso persuasivo:

- Principales variables independientes en el proceso de persuasión y su resultado:

1. LA FUENTE PERSUASIVA:

· 2 características asociadas a las fuentes con mayor poder persuasivo:

1. credibilidad de la fuente: 

· Hovland y colb: cuanto + creíble fuera una fuente MAYOR su efecto en el cambio de actitud.
Receptores expuestos a una fuente de alta credibilidad cambiaron + sus actitudes, en el sentido indicado por la fuente, que aquellos que fueron expuestos a los mismos argumentos pero procedentes de una fuente de baja credibilidad.

La credibilidad de la fuente depende de:

· A) LA COMPETENCIA: si el receptor considera que la fuente tiene conocimiento y capacidad para proporcionar información adecuada.

· la competencia con que una fuente es percibida depende de:

· educación, ocupación y experiencia.

· Fluidez en la transmisión del mensaje.

· La cita de fuentes que gozan de cierta autoridad/prestigio.

· Incrementa la competencia con que es percibido el emisor aunque este efecto no suele ser muy grande.

· La posición defendida por el emisor:

· Cuando el mensaje emitido por la fuente viola las expectativas que el receptor tiene se incrementa la competencia y la credibilidad con que el emisor es percibido.

· Ej + claro: cuando la fuente va en contra de su propio interés.
El efecto positivo de la competencia puede destruirse por otros factores:

-Wu y Shaffer: al tener experiencia directa con el objeto de actitud los suj apenas prestaban atención al hecho de que el mensaje procediera de una fuente competente o incompetente.



2. la sinceridad: depende de que sea percibida como carente de ánimo de lucro, de su falta de intención persuasiva, del atractivo que ejerza sobre el receptor, de que hable el contra de las preferencias de la audiencia y de que los haga sin saber que está siendo observada, pero SOBRE TODO, cuando habla el contra de su propio interés.

 La importancia relativa que la credibilidad de una fuente tiene sobre la persuasión depende de 2 factores:

1. el gº de implicación que el receptor tenga en el  tema sobre el que se trate el mensaje:
a. cuanta menor la implicación, MAYOR la importancia de la credibilidad.

b. Cuanto + importante el asunto para el receptor, MENOS importante la competencia y la sinceridad.

Contradicción que se explica por el Mdlo de la probabilidad de la elaboración.

· Cuando el tema es de poca relevancia: receptor opta por la ruta periférica.

· Cuando el mensaje es de alta relevancia  para el receptor: opta por la ruta central.

2. de cuándo el receptor conoce quién es el emisor  y su gº de credibilidad.
a. En muchas ocasiones esto ya se conoce cuando se recibe el mensaje = el efecto de la credibilidad es importante.
b. Cuando el receptor conoce  quién es la fuente después de recibir el mensaje este efecto desaparece.
B)  EL ATRACTIVO DE LA FUENTE: las fuentes + atractivas poseen mayor poder de persuasión.
Razones: 

· Una fuente atractiva puede determinar que se le preste atención al mensaje.

· El atractivo puede influir en la fase de aceptación.

· El atractivo puede incrementar la credibilidad de la fuente.

· Las fuentes atractivas pueden tener una serie de características que les haga realmente + eficaces a la persuasión.

· Chaiken: las fuentes +  atractivas físicamente eran + eficaces que las menos atractivas.

· Razón: las fuentes atractivas tenían mayores habilidades comunicativas, un autoconcepto + positivo y, el gral, mayores capacidades.

Matices:

a- hay situaciones en las que el impacto persuasivo es mayor cuando procede de fuentes poco atractivas.

a. Algunas situaciones de estas son las especificadas en el paradigma de la “complacencia inducida”: cuando las personas son persuadidas para hacer libremente algo desagradable y molesto o cuando recibimos elogios de desconocidos, que a veces, son + valorados que los que proceden de amigos, pues pueden interpretarse como + objetivos.
b- Los efectos del atractivo de la fuente parecen + débiles que los de la credibilidad.

a. Cuando ambos efectos entran el conflicto, la credibilidad supera al atractivo.

b. Una fuente con      credibilidad pero      atractivo es + efectiva que otra con         atractivo pero       credibilidad.
c. El atractivo para que llegue a influir tiene que ser claramente visible.

El atractivo de la fuente es básicamente una señal periférica de manera que depende del gº de implicación del receptor en el  tema de comunicación.
· Cuanto mayor la implicación personal, mayor la tendencia a prestarle atención al contenido del mensaje y no a señales periféricas.

C) OTRAS CARACTERÍSTICAS DE LA FUENTE: 


1- el poder de la fuente: capacidad de la fuente para controlar los resultados que el receptor puede obtener.

- cuando la eficacia de un mensaje persuasivo descansa el el 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 la fuente depende de 3 factores:

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

2- que consideren que la fuente usará dicho poder para que la audiencia se conforme a su mensaje.

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

Los 3 factores han de darse necesariamente para que una fuente sea “poderosa”.
Fiske y colb: los mensajes persuasivos presentados por una fuente poderosa pueden ser analizados con mayor  detenimiento que los mismos mensajes presentados por una fuente sin poder.

· Cuando la fuente tiene poder para evaluar al receptor, éste tiende a procesar el mensaje de manera sesgada, fijándose + el los aspectos positivos.

2- la semejanza que presente con el receptor:

- efectos de esta característica dependen de cómo se considera la semejanza.

-  la semejanza actitudinal produce una mayor atracción hacia la fuente.

- un tipo importante de semejanza deriva de la pertenencia a un mismo grupo social: aquellas fuentes que comportan una misma identidad social con el receptor son + influyentes.

· White y Harkins: resultado opuesto.

a- Sujetos de raza blanca procesaban con mayor detenimiento los mensajes procedentes de grupos minoritarios hacia los que tenía actitudes negativas (negros, hispanos).

· Explicación: los receptores del mensaje tenía actitudes negativas hacia estos grupos pero, motivados por no querer aparecer como racistas analizaban  con detenimiento los argumentos.

- la semejanza tb puede influir el que la fuente sea percibida como + potente siempre que la dimensión de la competencia y la semejanza coinciden.

· Goethals y Nelson: la semejanza entre fuente/receptor es importante cuando se trata de temas que no pueden ser contrastados objetivamente (gustos/opiniones).

· Cuando se trata de cuestiones fáciles de comprobar de manera objetiva, el impacto persuasivo es mayor cuando la fuente es =/= al receptor.

2- EL MENSAJE.
2 tipos:

· Mensajes racionales: se presenta evidencia de la veracidad de una posición dada.

· Mensajes emotivos: indican las consecuencias deseables/ indeseables que puedan derivarse del mensaje y su aceptación.

Primeras investigaciones: no encontraron diferencias en el  gº de efectividad entre los 2 tipos de mensajes o mostraron mayor eficacia los mensajes emocionales.
Investigaciones + actuales: la superior eficacia de uno u otro mensaje depende de el qué se base la actitud que se quiere cambiar, si el aspectos cognitivos o afectivos.

No hay acuerdo entre la base de la actitud y el tipo de mensaje.

· Edwards: lo mejor es el AJUSTE entre la base de la actitud y el tipo de mensaje.

· Para cambiar actitudes basadas en el  afecto son + eficaces los mensajes emotivos, para cambiar las basadas en las cogniciones  son + eficaces las racionales.
· Millar y Millar: lo mejor es el DESAJUSTE entre la base de la actitud y el tipo de mensaje:
· Para cambiar una actitud basada en el afecto serían mejores los mensajes racionales y viceversa.
Explicación: pudiera ser que  la eficacia del ataque dependa de su fuerza. 

· Si éste es lo suficientemente fuerte para destruir la base de la actitud, entonces el ajuste sería lo mejor.

· Si el ataque es débil, entonces sería lo mejor el desajuste.

Mensajes basados en el miedo y la amenaza
Posición + extendida durante años: mensajes emotivos de mayor eficacia eran los de magnitud intermedia.

· McGuire: relación el U invertida entre la intensidad emotiva del mensaje y el cambio de actitud.

· Los mensajes menos efectivos:

· Mensajes poco intensos no producen el suficiente “temor” el la audiencia.

· Mensajes demasiado intensos porque pueden provocar cierta evitación defensiva por parte de los receptores.

Posición actual: conforme aumenta la intensidad del miedo aumenta la eficacia del mensaje persuasivo.

· no contraria a la Ho de la relación curvilínea porque lo que mantiene es que la eficacia depende del gº de miedo suscitado en el  receptor.
· Un mensaje demasiado intenso es posible que no provoque un miedo intenso porque sea evitado (miedo contenido en el mensaje =/= miedo producido en la audiencia.

Rogers: las amenazas serían efectivas: 

a- Cuando el mensaje proporcione argumentos sólidos sobre las consecuencias negativas.

b- Que los argumentos expliquen que estas circunstancias negativas se obtendrán probablemente si no se adoptan las recomendaciones sugeridas.

c- Cuando el mensaje asegura que adoptar recomendaciones evitará las consecuencias negativas.

Autoeficacia: (característica del receptor) gº en el que una persona cree que podrá adoptar de forma eficaz  la acción recomendada.
· mediatiza la influencia de los mensajes emotivos.

Evidencia empírica: si la audiencia no cree que pueda afrontar de manera eficaz la amenaza, entonces su incremento tiende a producir un “efecto boomerang” presumiblemente como un intento de restaurar el control o de reducir el miedo.

Mensajes positivos: funcionan de forma + simple.
· incrementan directamente la probabilidad de  que el receptor dé la rpta deseada cuando se encuentre el una situación parecida y la probabilidad de que permanezca el esa situación.

Mensajes unilaterales o bilaterales

Mensajes unilaterales: expresar sólo las ventajas /aspectos positivos de la propia posición.
Mensajes bilaterales: se incluyen además los aspectos débiles/negativos de la posición defendida o los aspectos positivos de las posiciones alternativas.

- En gral: los mensajes bilaterales parecen ser + efectivos que los unilaterales. Eficacia que aumenta cuando la audiencia está familiarizada con el tema del mensaje.

· La eficacia de los mensajes bilaterales depende de que las desventajas presentadas sean relevantes para los receptores.

Ventaja de los mensajes unilaterales: cuando se trata de audiencias poco instruidas y de receptores que están inicialmente a favor del contenido del mensaje.

Conclusión explícita o implícita: 
Hovland y colab: la exposición clara de la conclusión incrementaría la comprensión  y la retención del mensaje.
· Pero si los receptores podían extraer ellos mismos la conclusión, entonces se verían incrementados los procesos de retención y aceptación.

Investigaciones: es + eficaz dejar que sean los receptores quienes extraigan sus propias conclusiones siempre que estén lo suficientemente motivados y que el mensaje sea compresible.

· En el caso de audiencias poco interesadas/motivadas o de mensajes muy complejos dejar la conclusión implícita puede ser perjudicial para la eficacia persuasiva.

En gral: el emisor tiene poco que ganar y mucho que perder si deja implícitas las conclusiones de su mensaje.

Efectos del orden: 
Estudios: cuando hay 2 mensajes contrapuestos:

a- Si los 2 mensajes (o partes del mensaje) se presentan seguidos y existe un lapsus de tiempo entre la recepción del 2º mensaje y la medición de la actitud = efecto de primacía (mayor influencia del 1º).

b- Si existe un lapsus de tiempo entre los 2 mensajes y la actitud se mide inmediatamente después de recibir el 2º= efecto de recencia (mayor influencia del 2º)

c- El los demás casos ( casos combinando las =/= pausas y la medición de la actitud) = no aparece ningún efecto con claridad.

Haugtvedt y Wegener:

· cuando la relevancia personal de los 2 mensajes era alta = efecto de primacia: el procesamiento elaborado del 1º mensaje hace que se forma una actitud fuerte que facilita la contraargumentación y la resistencia ante el 2º.

· Cuando la probabilidad de elaboración era baja = efecto de recencia.

3 EL RECEPTOR: ante mensajes idénticos unas personas son + fáciles de persuadir que otras.

Las 1ª investigaciones centradas en inteligencia, autoestima, género y necesidad de aprobación social.


- Hovland y colb: estudio de determinadas películas en soldados en la 2ª guerra mundial.



- a mayor nivel de escolarización, mayor impacto persuasivo.

El investigaciones posteriores: un resultado inicial de que personas         autoestima eran + fáciles de influir se ha visto seguido por otros que indicaban que los + fáciles de persuadir son los que tienen niveles de autoestima moderados y por otros que muestran que los de      autoestima los que resultan + fáciles de persuadir.

Mdlo de McGuire sobre la relación entre las características del receptor y la susceptibilidad de la persuasión:

- el cambio de actitud viene determinada por 2 procesos:


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


2- la retención.

- las características del receptor, inteligencia y autoestima, a veces tiene efectos contrarios sobre estos 2 componentes.


- las personas + inteligentes: pueden recibir/comprender mejor los mensajes pero tb pueden resistirse en mayor medida a ser persuadidos.
Eagly y Warren: apoyo para el mdlo de McGuire en el  caso de la inteligencia.
- la inteligencia de los receptores influye en la aceptación de los mensajes complejos, en los que la comprensión es + importante que la aceptación.

· Pero no lo hace en la aceptación de mensajes simples donde lo importante es propiamente la aceptación.
Trabajo reciente: aumento de la inteligencia aparece asociado a la disminución de la persuasión.

· Con alta probabilidad de elaboración: los + inteligentes pueden rebatirlos mejor.

· Con baja probabilidad de elaboración: parece posible que la inteligencia funcione como una señal periférica.
La autoestima: parece estar relacionada positivamente con la recepción y negativamente con la aceptación.

· personas con baja autoestima: son + dependientes de la opinión de los demás. Es + probable el ellos la aceptación del mensaje. Parecen tener menos interés por el mundo que los rodea y de ahí que la probabilidad de recepción del mensaje sea tb menor.

Las investigaciones apoyan: la relación curvilínea por McGuire entre autoestima/ persuasión cuando, los procesos de recepción y aceptación operan simultáneamente.

Skolnick y Heslin: no encontraron que la comprensión (aspecto clave de la recepción) explicara la relación entre autoestima y persuasión aunque sí lo hacía la claridad de los argumentos.

· la calidad de los argumentos influía + el las actitudes de quienes tenía una alta autoestima porque al sentirse + seguros se implicaban + en el  análisis de los argumentos.
Gº de implicación: la influencia del gº de implicación parece depender de cuál sea la ruta que predomine, central o periférica, en el proceso persuasivo.
- el mdlo de la probabilidad de elaboración:

-  los argumentos sólidos/de alta calidad afectarán + a los suj que estén + implicados 

Petty, Cacioppo y Goldman: presentaron a universitarios un mensaje contrario a sus actitudes (necesidad de instaurar un examen gral al finalizar la carrera).

· los individuos altamente implicados: se vieron + influidos por los argumentos sólidos.
· La experiencia de la fuente (la Comisión sobre la educación superior o la de un curso de bachillerato) influyó + en la audiencia poco  implicada.
Investigaciones: cuanto mayor la implicación del receptor, menor la persuasión cuando la implicación se refería a actitudes o creencias valoradas por el receptor.

Petty y Cacioppo: cuando se tiene una actitud o creencia muy arraigada, entonces tb es probable que se tengan actitudes + extremas y un conocimiento + detallado de la actitud. Esto produce un procesamiento del mensaje, el la fase de recepción, haciéndolo consistente con la actitud que se tiene.

Discrepancia entre la posición defendida en el  mensaje y la posición del receptor:
La distancia entre el contenido del mensaje y la posición del receptor mediatiza el impacto del mensaje persuasivo bien en la fase antecedente a la exposición del mensaje, bien en la fase de recepción o en el  proceso final de cambio de actitud.
- exposición selectiva: personas tendemos a buscar/recibir mensajes que concuerden con ntras creencias y actitudes y evitamos exponernos a mensajes que lo contradigan.


-tb prestamos atención a mensajes moderadamente discrepantes, en especial, cuando éstos parecen interesantes, novedosos y útiles.



- los mensajes novedosos merecen especial atención cuando para los receptores es importante mantener una actitud correcta y cuando no se encuentran firmemente comprometidos con una posición determinada.

· En la fase de recepción del mensaje: el receptor puede distorsionarlo de forma que  se fije el lo que concuerda con sus posiciones y evite aquello que lo contradice.

Cuando los receptores reciben mensajes que contienen argumentos a favor y el contra de sus actitudes: aceptan los primeros y se implican activamente el refutar los 2º. Así su posición final puede ser incluso + extrema, aunque en la misma dirección, que su posición inicial.
· Lord y colb: mensajes con argumentos a favor/el contra de la pena de muerte.

· Suj que originariamente estaban a favor, se mostraban + de acuerdo después del mensaje.

· Lo mismo ocurría con los que estaban el contra, que se mostraban aún + el contra.

Mayoría de investigaciones sobre el cambio de actitud: existencia de una relación curvilínea entre discrepancia y cambio.

· el cambio de actitud es relativamente pequeño cuando se trata de mensajes muy discrepantes, mientras que los + eficaces son los de moderada magnitud.

· La ubicación del pto + alto de la curva depende de 2 variables del proceso persuasivo.

1. el prestigio del que goza la fuente para el receptor: cuanto mayor el prestigio, mayor el nivel de contenido discrepante que se le admite.
2. gº de implicación del receptor de manera que a mayor implicación + baja la ubicación del pico de la curva.

RESISTENCIA A LA PERSUASIÓN:

A) la Tª de la INOCULACIÓN McGuire: la preexposición de una persona a una forma debilitada de material que amenace sus actitudes hará a esa persona + resistente ante tales amenazas, siempre y cuando el material inoculado no sea tan fuerte como para superar las defensas.

-Terapia de apoyo: la inoculación será + eficaz que el dar argumentos de apoyo. 2 razones

A) porque facilita la práctica de defensas de las creencias propias.

B) Porque incrementa la motivación del individuo para defenderse.

McGuire y colb: buscaron AXIOMAS CULTURALES: creencias ampliamente extendidas que nunca habían sido atacadas ( ej, es bueno lavarse los dientes después de cada comida)

-elaboraron 2 tipos de defensas de esas creencias:

· La defensa de apoyo: proporcionar al individuo argumentos favorables al axioma cultural.

· La defensa de inoculación: se proporcionaban argumentos contrarios refutados.

Resultados: cualquier tipo de defensa era mejor que ninguna. La defensa de inoculación era superior a la de apoyo, proporcionando un ataque posterior a la recepción de los argumentos refutados.

Investigaciones:

· Los mensajes de apoyo y los de inoculación parecen igual de eficaces.

· La resistencia producida por los mensajes de inoculación pueden generalizarse a argumentos =/= 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.
B) LA DISTRACCIÓN:

Mcguire: los elementos que puedan distraer cuando se recibe un mensaje interfieren   con el aprendizaje de los argumentos y reducen el cambio de actitud.

Investigaciones: los elementos verbales/conductuales que distraen, reducen el impacto persuasivo del mensaje o el menos reducen el aprendizaje de los argumentos en  él incluidos.


- tb se ha encontrado que bajo ciertas circunstancias la distracción no disminuye sino que incrementa la persuasión.

· Posible explicación: cuando la gente se expone a mensajes persuasivos vocaliza internamente contraargumentos en contra de la posición defendida  por el mensaje.

· Esta vocalización se supone que suministra resistencia ante los argumentos que se reciben = la distracción puede inhibir el dsllo de contraargumentos y provocar una mayor cambio de actitud.
Desde el Mdlo de  probabilidad de elaboración: 

· Los niveles de distracción bajos o moderados incrementarán el cambio de actitud, pues reducirán la tendencia a contraargumentar, pero no dañarán la atención ni la comprensión.

· Si la distracción aumenta + allá  de este pto, la recepción puede verse afectada y disminuir el cambio de actitud.

· El impacto de la distracción tb dependerá de la rpta cognitiva dominante que suscite la comunicación:

· En comunicaciones que estimulen la contraargumentación: la distracción llevará al incremento de la persuasión interfiriendo con la elaboración de contraargumentos.

· Si la rpta dominante es estar de acuerdo con rptas cognitivas favorables: la distracción inhibirá  estas rptas y producirá una menor aceptación.

En definitiva: en el caso de mensajes contraactitudinales para que la distracción afecte a la persuasión es necesario que el mensaje suscite contraargumentos.


- circunstancias en lo que esto no ocurre:



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

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

- cuando el tema de la comunicación apenas implica/interesa al receptor.

- cuando el centro de atención se dirige hacia la señal que distrae y no hacia el mensaje.
C) LOS EFECTOS DE LA PREVENCIÓN: avisar al receptor  de que van a  intentar persuadirlo puede incrementar su resistencia ante la persuasión.

2 tipos =/= de avisos: los avisos producen resistencia ante la persuasión:
· A los receptores sólo se les dice que se les va intentar persuadir.

· A los receptores además se les comunica sobre qué  trata el intento de persuasión.

En ambos casos: los avisos producen resistencia ante la persuasión.

· Razón: estimulan la elaboración de contraargumentos.

Diferencia entre ambos:

· En el 1er caso: la contraargumentación se produce durante la recepción del mensaje.

· En el  2º caso: se produce el la fase previa a su recepción.

La prevención puede llevar a un cambio anticipado de actitud el la medida el que el receptor quiera “quedar bien” manteniendo la autoestima y no apareciendo como una persona fácil de persuadir, lo que 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.

Papageorgis: efectos actitudinales de los intentos persuasivos.

- éstos dependen del gº de implicación o de la importancia personal del tema para el receptor.

· Con cuestiones muy implicantes: la prevención reducía el impacto del mensaje.

· Con temas poco implicantes: la prevención apenas afectaba al cambio de actitud.

PERSISTENCIA DE LOS EFECTOS PERSUASIVOS:

Hovland y colb: los efectos de un mensaje persuasivo serían + intensos inmediatamente después de emitir el mensaje = el cambio de actitud persistirá mientras el mensaje fuera recordado.

a) el apagamiento del impacto persuasivo:

Investigaciones sobre la persistencia de los efectos persuasivos:

· estos efectos disminuyen con el paso del tiempo.

· No existe un único tiempo temporal: en algunos casos los efectos del mensaje duran meses
Según el Mdlo de probabilidad de elaboración: la persuasión + duradera es aquella  que ocurre a través de la ruta central:

-los efectos del mensaje serán + persistentes dependiendo de la cantidad de rptas cognitivas generadas: cuantas +, mejor.
Algunos de los factores que incrementan la cantidad de rptas cognitivas generadas son: 

· La repetición del mensaje y sus argumentos hasta un cierto límite.

· La variedad/complejidad de los argumentos.

· La implicación del receptor.

· El hecho de que las rptas cognitivas sean generadas por el propio receptor.

· La accesibilidad de la actitud: cuanto + asequible sea una actitud + persistente es.

· El papel del receptor como transmisor de información.

· Boninger y colb: a quienes se les había dicho que después tenían que transmitir el contenido de la comunicación a otras personas tenían actitudes + persistentes transcurridas 20 semanas.
b) el efecto 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.

-  es posible que ocurra en situaciones específicas, que reúnan las siguientes condiciones:

· El contenido del mensaje y las señales periféricas han de afectar por separado al cambio de actitud y no deben influirse entre sí.

· = la actitud resultante de la comunicación y las rptas cognitivas relacionadas con las circunstancias que la han creado, son almacenadas en la memoria de forma separada.

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

· Con posterioridad a la recepción del mensaje, los receptores reciben una señal “desestimadora” que anula el efecto persuasivo del contenido del mensaje (Ej., la fuente no tiene credibilidad).

· Con el paso del tiempo los receptores van olvidando el efecto de esta señal desestimadora el mayor medida que olvidan el contenido del mensaje y su conclusión

