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Los fendmenos de influencia social son mecanismos poderosos para el cambio
de actitudes. Se entiende por influencia social aquella accion realizada que tiene como
fin modificar las cogniciones, afectos y/o conductas de una persona o grupo con
respecto a un objeto actitudinal determinado.

Seglin Perloff (1993), la persuasion seria aquella actividad por la que el emisor
intenta suscitar un cambio en las actitudes, creencias y/o acciones del receptor -o
receptores- a través de la transmision de un determinado mensaje, que es susceptible de
ser aceptado o rechazado por éste tltimo.

Modelos Tedricos de la Persuasion y el Cambio de Actitudes

Las teorias explicativas de la persuasion y el cambio de actitudes pueden
encuadrarse en dos perspectivas diferenciadas:

- Las teorias del procesamiento sistematico. Seglin éstas, el cambio de actitud vendra
determinado por el grado de elaboracion consciente que se realice de la informacion y la
evaluacion que se haga de ella; y,

- Los modelos del procesamiento dual. Estos plantean que el cambio de actitud puede
darse también a través de otro tipo de procesos alternativos a la evaluacion sistematica
de la informacion.

Teorias del Procesamiento Sistematico

El Modelo de Hovland

Hovland y colaboradores (Hovland, et al., 1949; Hovland, et al., 1953),
basandose en los estudios sobre el aprendizaje, plantean que el mensaje producird una
modificacion en las actitudes del sujeto en la medida que los argumentos promuevan un
cambio en sus creencias. Para ello, el sujeto debe considerar que el cambio de actitud
podra reportarle consecuencias positivas.

En definitiva, el cambio de actitud es contemplado como un proceso de
aprendizaje en el que entrarian en juego cuatro elementos: primeramente se deberia
atender y comprender la informacion recibida, para luego aceptarla y, posteriormente,
retenerla (‘aprenderla’) en la memoria.



Hovland y su equipo centraron parte de sus estudios en averiguar el impacto
persuasivo que podian producir los aspectos relacionados con la fuente, el mensaje, el
canal comunicativo y las caracteristicas de la audiencia (Morales et al., 1994).

Finalmente, una de las criticas atribuidas a la teoria de Hovland subraya la
existencia de una correlaciéon débil entre el cambio de actitud y el recuerdo de la
informacion (McGuire, 1985; Chaiken y Stangor, 1987).

Aspectos Relacionados con la Fuente del Mensaje

La fuente del mensaje hace referencia a las caracteristicas del emisor. Entre ellas
se incluyen los rasgos que son observables (p. e., edad, sexo, atractivo fisico) y aquellos
que pueden ser inferidos por el receptor (p. e., credibilidad, expertismo, confianza).

En general, los resultados obtenidos vienen a decir que aquellos comunicadores
que se perciben como mas expertos, sinceros, similares a uno y/o fisicamente atractivos
seran mas persuasivos, es decir, podran ser mejores inductores del cambio de actitud
(Milburn, 1991; Perloff, 1993; Myers, 1995).

El efecto positivo del atractivo de la fuente de comunicacion se ha explicado por
cuatro mecanismos (Perloff, 1993): 1) la gente presta mas atencidon, comprende y
recuerda mejor los argumentos de una fuente atractiva -el apoyo empirico a esta
suposicion es limitado-; 2) la exposicion a una fuente atractiva induce una respuesta
placentera, dicha respuesta se asocia mas con el mensaje, lo cual lleva a la gente a
valorar los argumentos favorablemente; 3) los individuos atractivos son juzgados de
forma maés favorable en habilidades de comunicacion (fluidez, capacidad para llamar la
atencion y ser persuasivo); y, 4) las personas pueden apreciar e identificarse con una
fuente atractiva, lo cual llevaria a adoptar las actitudes del mensaje en la propia
autoimagen.

Sin embargo, también se han encontrado algunas limitaciones para el impacto
positivo del atractivo. Cuando la fuente es extremadamente atractiva va a distraer a la
audiencia a la hora de atender al mensaje. También, puede ser que la audiencia
reaccione peor ante un comunicador muy atractivo (p. e., ‘envidia’ de las mujeres ante
el ‘cuerpo danone’). Finalmente, el atractivo puede ser un obstaculo para la persuasion
cuando viola los estereotipos y expectativas de las personas de lo que es particular para
un rol o tarea (p. e., nadie espera que una pediatra sea una bomba sexual) (Perloff,
1993).

En la revision meta-analitica de Wilson y Sherrell (1993) se encontr6é un efecto
pequefio para la manipulacion de las caracteristicas de la fuente', que es usual y
consistente con las investigaciones en psicologia (Sawyer y Ball, 1981). Estos autores
informaron que el expertismo® tendia a tener una mayor potencia en el cambio
actitudinal que otros tipos de manipulacion de la fuente (credibilidad, similaridad,
confianza, atractivo fisico). Ademads, si bien algunas investigaciones habian mostrado
que el ser joven (vs. mayor) y atractivo (‘como es bello es bueno’) producia un mayor
efecto en la formacion y cambio de actitudes, se constatd que dicha magnitud descendia
cuando se introducia informacion individualizada de los emisores (Johnson, 1991).

"r=0,21. Aplicando técnicas estadisticas binomiales esta puntuacion vendria a reflejar que, por ejemplo,
si partimos de una puntuacion media de persuasion del 50%, el 39.5% de la gente seria persuadida por
una fuente de calidad baja y el 60.5% lo seria por una fuente de alta calidad.

242 (372, 4) =34,0; p <.000
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El impacto persuasivo del mensaje también puede depender del estilo de
lenguaje empleado por la fuente. Un estilo de lenguaje ‘sin fuerza’ mina la credibilidad
y la confianza en el mensaje. Este estilo implica el uso de muchos calificadores
(‘hombre es un tipo de...’, ‘yo creo’), vacilaciones (‘ejem...”, ‘emmm...”, ‘ummm...’,
‘bueno... Ud. sabe’), preguntas incluidas (‘este plan seria muy caro, ;jno cree Ud.?’) y
expresiones de peticion de condescendencia (‘yo no soy un experto por supuesto
pero...”). Por el contrario, un estilo afirmativo en el cual se utilizan intensificadores
(‘totalmente seguro’, ‘en realidad’, ‘dicho de forma formal’) y formas de buena
educacion que expresan deferencia (‘por favor’, ‘si a Ud. no le molesta’), se habla a un
ritmo moderadamente rapido cambiando la tonalidad de la voz, se habla en voz alta
utilizando un estilo conversacional y no muy diferente, y se emplea la version central
del idioma de una cultura (evitando dialectos sub-culturales o regionales), se supone que
es mas persuasivo. En este sentido, los estudios han confirmado que el uso de
vacilaciones, calificadores y preguntas incluidas reducen la credibilidad del
comunicador. En cambio, la utilizacion de intensificadores y de formas de buena
educacion pueden reforzar la credibilidad de éste. Ademas, a pesar de que se ha pensado
que el ser bien educado podia expresar un exceso de deferencia, varias investigaciones
han encontrado que un imperativo formulado con buena educacion (‘por favor,
contribuya a nuestra fundacion’) tenia la capacidad de obtener mayores donaciones para
una asociacion contra el cancer (Perloff, 1993).

Finalmente, el uso de metaforas y preguntas retoricas por parte de la fuente de
comunicacion refuerza el impacto de los mensajes si €stos son compatibles con las
actitudes de los sujetos. En el caso contrario, se favoreceria el establecimiento de un
mecanismo de contra-argumentacion en los receptores del mensaje (Perloff, 1993).

Aspectos Relacionados con el Mensaje

La evidencia se define como ‘las afirmaciones basadas en hechos originados por
otra fuente diferente al emisor, objetos no creados por €l y opiniones de otras personas
que ofrecen un soporte a las pretensiones del emisor’ (McCroskey, 1969). Los tipos de
evidencia que se suelen emplear son diversos (p. e., afirmaciones testimoniales, reporte
de sucesos y/o hechos especificos, ejemplos, estadisticas, etc.). Reinard (1988) después
de realizar una revision exhaustiva de los estudios relativos al tema en cuestion, llega a
la conclusion de que los efectos de la evidencia sobre el cambio de actitud son
consistentes si se estudian por separado cada uno de los diferentes tipos de evidencia.
Perloff (1993) establece que la evidencia empirica refuerza la persuasion. La evidencia
es mas persuasiva cuando se atribuye a un comunicador de alta credibilidad, cuando los
argumentos son fuertes o de alta calidad y si son novedosos mas que conocidos. Dicha
aseveracion se ve respaldada por la revision anteriormente citada, la cual afade que el
nimero o cantidad de evidencia aducida también puede tener efectos persuasivos.
Cuando los receptores se hallan implicados con el tema parece que van a ser mas
persuadidos aumentando la cantidad de evidencia, en el caso de que ésta sea de alta
calidad; sin embargo, rechazaran el mensaje que utiliza mucha cantidad de evidencia de
baja calidad. Ademas, si la cantidad de evidencia de alta calidad proviene de fuentes
multiples podra producirse una mayor persuasion (Reinard, 1988).

Una buena forma de expresarse -sin interrupciones- aumenta la fuerza
persuasiva de la evidencia, mientras que una forma pobre de expresion -con
interrupciones- inhibe sus efectos. De la misma forma, la evidencia puede ser mas
persuasiva si es consistente con las actitudes y valores de la audiencia y si el tema
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tratado implica personalmente al sujeto. Por ultimo, considerando los rasgos de los
receptores de la informacion, se ha encontrado que: a) las personas mas inteligentes van
a ser mas influenciadas por la evidencia basada en hechos especificos; b) la evidencia
tiene un mayor poder de persuasion en aquellos sujetos que presentan una alta tasa de
‘poder-dureza’ (preocupacion y admiracion por el ser duro); c) las personas con alta
autoestima van a ser mas persuadidas por mensajes que contienen algin tipo de
evidencia; d) aquellos individuos que presentan una alta necesidad de cognicion’
parecen ser mas persuadidos por la evidencia en forma de estadisticas o referencias a
estudios de investigacion; y, €) la mayor persuasion en sujetos mas ‘intelectuales’
vendra dado por tipos de evidencia mas sofisticada (Reinard, 1988).

Mensajes bilaterales vs. unilaterales. Los mensajes bilaterales son aquellos que
presentan argumentos a favor de una determinada posicion, pero que también
consideran los opuestos. Los mensajes unilaterales, por el contrario, serian aquellos que
comentan s6lo argumentos a favor de una posicion particular. Generalmente, se ha
atribuido una mayor capacidad persuasiva a los primeros, especialmente cuando el
emisor estd motivado y es conocedor del tema. Sin embargo, el estudio meta-analitico
de Allen (1991) afiade una matizacioén. Este autor establece una diferenciacion entre
mensajes bilaterales refutacionales y no refutacionales. Los primeros serian mensajes
que mencionan contra-argumentos sobre la posicion abogada y los refutan con la
intencion de demostrar porqué esta posicion es peor que la establecida por el
comunicador. Sin embargo, en los mensajes bilaterales no refutacionales solamente se
contemplarian los contra-argumentos sin ofrecer una refutacion de ellos. Considerando
esta diferenciacion, Allen (1991) encontrd que los mensajes bilaterales con refutacion
eran mas persuasivos que los unilaterales pero, estos ultimos poseian una mayor
potencia de persuasion que los mensajes bilaterales sin refutacion. Igualmente, compard
el nivel del efecto de la lateralidad® con otra serie de caracteristicas potenciales del
mensaje -estudiadas a través de revisiones meta-analiticas- tales como la técnica de pie
en la puerta’, la evidencia®, las apelaciones al miedo’ y el lenguaje fuerte/débil® (Allen y
Preiss, 1998), encontrando que la manipulacion de la lateralidad afadia un nivel del
efecto pequefio.

Orden de presentacion. Generalmente, los estudios consideran que el cambio
actitudinal se facilita cuando un argumento fuerte -basado en evidencia de hechos y/o
estadisticas- se presenta al final del mensaje, iniciandose la comunicacién con uno débil
-compuesto de opiniones personales- (orden climatico). Sin embargo, también se ha
encontrado que el orden anti-climatico (empezar con el mas fuerte y terminar con el
débil) facilita el cambio de actitudes. Lo que no resultaria eficaz seria mencionar el
argumento fuerte en mitad de la comunicacion. Finalmente, en contextos en los cuales
el argumento final del alegato es muy relevante (p. e., en juicios), la mayor persuasion
se da con el orden climatico, es decir, finalizando con el argumento mas fuerte. (Perloff,
1993).

3 La necesidad de cognicion se refiere a la motivacion de las personas por dar sentido e integrar de una
manera estructurada todos aquellos acontecimientos y situaciones que son relevantes en su vida. También
hace referencia al grado implicacion y de disfrute experimentado por éstas a la hora de realizar tareas que
supongan un cierto esfuerzo cognitivo ('gozar pensando’).

* Mensaje unilateral-bilateral no refutacional r = -.060; Mensaje unilateral-bilateral refutacional: r = .076

Sr=.11
Sr=.17
Tr=21
$r=25
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Organizacion del mensaje. Cuando el mensaje es comprensible y los sujetos se
encuentran motivados para pensar sobre €1, lo ideal seria ‘dejar una via abierta’ para que
¢éstos puedan elaborar sus propias conclusiones. Sin embargo, cuando esto no ocurre (no
motivacion y/o mensaje poco comprensible), una conclusion implicita que suponga un
gran nivel de abstraccion o elaboracion puede ser contraproducente para la induccion
del cambio de actitud (Morales et al., 1994).

Efectos del humor. Alrededor del 40% de los mensajes persuasivos de
propaganda utilizan el humor en EE.UU. Porcentajes similares se han observado en la
propaganda de nuestro entorno cultural. El humor puede facilitar la persuasion aunque
de forma compleja. Por una parte, existe fuerte evidencia de que un mensaje persuasivo
que sea comico o tenga elementos de humor ayuda a mantener la atencion de la gente.
Ademéas de capturar la atencion de la audiencia, el humor puede reforzar la imagen del
comunicador (p. e., piénsese en la actitud favorable hacia una persona como Woody
Allen que utiliza el humor de autodepreciacion). Sin embargo, el humor puede interferir
en la comprension del contenido del mensaje por parte de la audiencia (la gente
recuerda el escenario y el eslogan pero se olvida del producto). Aunque no existen
meta-analisis al respecto, la mayoria de los estudios revisados encuentran que la
utilizacion del humor en los mensajes no aumenta el impacto persuasivo. Puede ser que
los chistes no fueran tan buenos como para inducir un buen humor. También es posible
que el humor distraiga en exceso interfiriendo con la comprension del mensaje, como
hemos dicho anteriormente. Finalmente, la utilizacion de mensajes de humor,
probablemente, no es suficiente para cambiar actitudes muy estructuradas y centrales
(Perloff, 1993).

Efecto Sleeper. Se entiende por efecto Sleeper aquel por el cual la persuasion,
suscitada por un mensaje asociado a una fuente desacreditada, se da a largo plazo ya que
la fuente del mensaje se disocia de su contenido, permitiendo a éste influenciar actitudes
a favor de la posicion del mensaje (Johnson, 1991). Los meta-analisis de Greenwald et
al. (1986) y Pratkanis et al. (1988) hallaron un aumento significativo en el impacto de
una comunicacién a medio plazo, sélo cuando la descalificacion de la fuente se
presentaba después del mensaje (p. e., se argumentaba a favor de un examen al final de
la carrera universitaria y después de que el sujeto escuchara el contenido del mensaje se
le decia que provenia de la ‘asociacion guerrilleros de cristo rey’).

Aspectos Relacionados con el Canal de Comunicacion

Se ha encontrado que aquellos mensajes que son dificultosos o complejos tienen
a ser mas persuasivos si el formato utilizado es el escrito (p. e., revista, panfleto),
mientras que aquellas informaciones facilmente comprensibles tienden a serlo en mayor
medida si se presentan a través de un medio audiovisual (p. e., television) (Myers,
1995).

En la revision meta-analitica de Wilson y Sherrell (1993) se encontré un mayor
efecto persuasivo de la fuente cuando se utilizaba la comunicacién cara a cara o videos’,
comparados con otros medios —aunque no habia diferencias significativas con mensajes
escritos y/o en formato de audio-.

%2 (372, 6) = 19.47; p<.000
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Aspectos Relacionados con la Audiencia

Entre los factores asociados a la audiencia que mas se han estudiado podemos
sefalar: el nivel de implicacion de las personas con el tema, el grado de discrepancia
entre la propia opinion y la expuesta en el mensaje persuasivo (véanse estos aspectos en
secciones posteriores de este capitulo) y la autoestima.

Clasicamente, algunos autores establecieron que los sujetos con menor
autoestima podian ser mas persuadidos. Sin embargo, el meta-analisis de Rhodes y
Wood (1992) concluyd que la relacion entre autoestima y persuasion era curvilinea
(niveles moderados de autoestima producen un mayor cambio actitudinal).

Por ultimo, otra variable intrapsiquica a considerar es el constructo de locus de
control. La revision meta-analitica de Avtgis (1998) encontré que las personas que
presentaban un locus de control externo (los resultados son atribuidos a la suerte, el azar
o el poder de otros) eran mas facilmente persuadibles, influenciables y presentaban
mayor conformidad que las personas con un locus de control interno (uno controla el
destino o los resultados acaecidos en su vida)'®.

El Modelo de los Dos Factores de McGuire

Basandose en los estudios de Hovland et al. (1953), McGuire (1969, 1985)
plantea que el impacto de la informacioén en el cambio de actitud estd en funciéon de
cinco pasos: a) la atencion, b) la comprension, c) la aceptacion, d) la retencion y, e) el
comportamiento, es decir, la adopcion de la conducta.

Sin embargo, éste ha sido considerado como un modelo de dos factores. Ello
tiene una explicacion sencilla. Generalmente, en los estudios psicosociales referidos a la
persuasion, la evaluacion del mensaje se realiza ‘in situ’. Asi, no se valora el efecto
persuasivo a largo plazo (retencién y conducta). Ademas, los dos primeros pasos
(atencion y compresion) han sido aunados en uno de ‘recepcion’. En definitiva, la
informacion recibida inducira un cambio de actitud cuando el sujeto se halle receptivo a
¢ésta (la atienda y la comprenda) y acepte la posicion que en ella se aduce (Eagly y
Chaiken, 1984).

Los factores de recepcidon y aceptacion ejercen un papel diferencial en la
persuasion. La recepcion adquiere un papel mas importante en el cambio de actitud
cuando las informaciones son ambiguas o complejas. Sin embargo, la aceptacion es mas
importante para informaciones sencillas. Teniendo en cuenta esto, se considera que las
personas mas inteligentes serian mas persuadidas por mensajes complejos, comparadas
con las menos inteligentes. Por tanto, cuando los mensajes son sencillos, se esperaria
que la asociacién entre cambio de actitud e inteligencia fuera negativa (Stroebbe y
Jonas, 1996).

La nocién establecida por McGuire de que la persuasion se ve facilitada por la
autoestima a través de un proceso de comprension del mensaje, ha sido refrendada por
algunos autores. Concretamente, Perloff (1993) encuentra que los sujetos con alta
autoestima son persuadidos por mensajes de alta calidad, mientras que los que presentan
baja autoestima son igualmente influenciados por un mensaje débil o uno de alta
calidad. Sin embargo, otra serie de autores han considerado limitado el apoyo empirico
a la suposicion de que el cambio de actitud esta determinado por la recepcion de los

19 Correlaciéon media: r = .37
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argumentos contenidos en el mensaje. Ademas, el modelo también ha sido criticado por
no establecer una teoria solida que explique los factores que influyen en la aceptacion, y
por no esclarecer los procesos que median en la relacion entre la aceptacion y el cambio
de actitud (Stroebe y Jonas, 1996).

La Teoria de la Respuesta Cognitiva

El modelo anterior consideraba primordial que el mensaje fuera comprendido
para que se diera el cambio de actitud. Sin embargo, la teoria de la respuesta cognitiva
(Greenwald, 1968) plantea que el cambio actitudinal estd mediado por las cogniciones
generadas ante el mensaje.

El nimero de pensamientos generados por el sujeto en el momento de la
exposicion al mensaje y el cardcter positivo o negativo de ellos determinara el cambio
de actitud. Es decir, cuantos mas pensamientos se den y cuanto mas favorables sean
¢éstos, mayor probabilidad de que se produzca un cambio actitudinal -y mas aun cuando
la persona considere que el mensaje es relevante-. En el caso de que los pensamientos
sean mas desfavorables que favorables, la persuasion se verd inhibida.

En definitiva, la teoria de la respuesta cognitiva considera que el cambio de
actitud se daria a través de un proceso de ‘autopersuasion’, ya que los pensamientos
autogenerados son mas importantes que la informacion dada ‘externamente’ (Oskamp,
1991). Pero, acceder a los pensamientos del sujeto supone un handicap. Para paliar este
problema metodologico, Greenwald (1968) desarrolld la técnica del listado de
pensamientos. Esta técnica permite evaluar las respuestas cognitivas y su relacion no
consciente (para el sujeto) con actitudes, creencias y percepciones, entre otros factores
(Igartua, 1998).

En la tarea del listado de pensamientos se solicita a los sujetos que, en un tiempo
determinado (p. e., tres minutos), escriban aquellas ideas o pensamientos pertinentes al
tema del mensaje que les hayan surgido mientras se expusieron a éste. Generalmente, a
los sujetos se les entrega una o varias hojas que contienen las instrucciones detalladas y un
espacio suficiente para que éstos escriban cada una de las respuestas cognitivas suscitadas
por la comunicacion. Posteriormente, estos pensamientos se analizan mediante la técnica
del andlisis de contenido, es decir, se categorizan -ya sea por jueces o por el propio
sujeto- en dimensiones tales como (Igartua, 1996, 1998; Igartua, Corral y Villar, 2000):

- Polaridad. Se categorizan los pensamientos segin sean favorables (pro-argumentos),
desfavorables (contra-argumentos) o neutrales a la posicion del mensaje;

- Origen. Se clasifican segun sean ‘generados a partir del mensaje’, ‘generados en
parte a partir del mensaje y en parte por el sujeto’ o ‘generados por el sujeto’;

- Objetivo (I). Se debe categorizar segun los aspectos en los que se centra la respuesta:
en el ‘contenido’ (los argumentos), en la ‘fuente’ (los personajes), en la ‘audiencia’
(publico diana), o en el ‘canal’ de comunicacion;

- Objetivo (II). Se trata de decidir en qué aspectos se centran los pensamientos del
sujeto, pero teniendo en cuenta Uinicamente dos categorias de respuesta: ‘pensamiento
que se centra en el producto, servicio o la marca anunciada’ o ‘pensamiento que se
centra en la ejecucion del mensaje -cémo esta realizado-’; y,

- Funcidn a la que se apela. Se analizan los pensamientos segin sean ‘centrados en la
funcion utilitaria’ (calidad del producto, sus rasgos o atributos intrinsecos) o ‘centrados
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en la funcion de identidad social’ (imagen del producto, lo que simboliza, alusion a las
actitudes de otras personas hacia el producto).

Cada idea se puede clasificar teniendo en cuenta los esquemas de codificacion
anteriores. Sin embargo, en la mayoria de los estudios que utilizan la técnica del listado
de pensamientos se analiza la polaridad. El resto de dimensiones de analisis se emplean
con menor frecuencia (Igartua, 1998).

Los argumentos generados por el sujeto y centrados en el tema se asociaran a una
mayor persuasion. No obstante, la técnica de listado de pensamientos ha sido criticada
por autores como Oskamp (1991) que considera que las respuestas ideadas y
categorizadas son indicios del cambio de actitud y no tanto indicadores de la mediacién.
Ademas, el meta-analisis de Buller (1986) ha encontrado poca relacion entre el nivel de
contra-argumentacion y la persuasion.

La Teoria del Juicio Social

La teoria del juicio social centra su atencion en los factores internos del sujeto
que determinan el cambio actitudinal (Perloff, 1993). Asi, procura entender el proceso
del cambio de actitud en funcidon de como la informacion persuasiva es percibida
(juzgada) por éste (Milburn, 1991). Se concibe que todo juicio sobre un objeto social
viene determinado tanto por un proceso cognitivo como afectivo (Oskamp, 1991). El
sujeto evaluara el contenido del mensaje, pero, sobre todo, considerara la discrepancia
existente entre su actitud y la mostrada en la comunicacién para tomar la decision de
aceptar o rechazar ésta. Por tanto, en materia de persuasion, es importante considerar la
actitud previa del sujeto para determinar el impacto persuasivo que se puede alcanzar
con un determinado mensaje (Igartua, 1996).

Desde esta perspectiva, se ha venido investigando los sesgos y
sobreestimaciones que las personas realizan con respecto a diferentes objetos de actitud
que les son relevantes. En este sentido se contempla el concepto de ‘latitud’. El
procedimiento metodologico a seguir seria el siguiente: a) entregar a los sujetos una lista
de afirmaciones u opiniones sobre un tema y pedirles que las categoricen en aceptables,
rechazables o neutras; b) el sujeto debe indicar la opinién/afirmacion mdas aceptable, otras
que son aceptables, la mas objetable y otras objetables; y, ¢) el numero de afirmaciones
categorizadas como aceptables constituyen la latitud de aceptacion, el niimero de
rechazadas la latitud de rechazo y el numero de afirmaciones que no son ni rechazadas ni
aceptadas constituiran, por tanto, la latitud de no compromiso.

Esta teoria postula que la actitud personal actia como marco de referencia para
el juicio, especificamente como punto de anclaje de las categorizaciones que se realizan
del objeto actitudinal. Esta categorizacion producird los efectos de asimilacion y
contraste (distorsiones de juicio debidos a la tendencia de las personas a percibir los
hechos desde su propio punto de vista). El efecto de asimilacion se da cuando el objeto
de actitud entra en la latitud de aceptacion de la persona. Asi, la posicion defendida por
éste se percibe mas similar de lo que es realmente, se evaliia de forma positiva y suscita
un cambio de actitud consonante con la posicion del objeto. Por el contrario, el efecto
de contrate se da cuando el objeto actitudinal se halla dentro la latitud de rechazo del
sujeto. En este caso, la posicion se percibe como mas distante de lo que es en realidad,
se evalua de forma negativa y no produce un cambio de actitud -o produce un cambio
contrario al pretendido- (Oskamp, 1991; Igartua, 1996).
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Un ejemplo de estos fendémenos se encontrd en el estudio de Milburn (1991)
donde se eligieron sujetos implicados y a favor de mantener la prohibicién del alcohol,
sujetos a favor de la legalizacion del alcohol y sujetos neutrales. A partir de entrevistas
y de andlisis de contenido de periddicos, se seleccionaron nueve afirmaciones,
graduadas desde muy favorables a prohibir el consumo de alcohol (1), hasta muy
favorables a permitir su consumo (9). Los sujetos elegian de las nueve afirmaciones la
que definia su posicion. En el caso de los sujetos a favor del consumo de alcohol, éstos
anclaban su posicion en la afirmacion 8 0 9. En el caso de los sujetos desfavorables, la
anclaban en 1 o 2. Al evaluar un mensaje moderadamente favorable al consumo (situado
en el nivel 5 de la escala segln jueces previos), aparecia un efecto de contraste. Los
sujetos desfavorables evaluaban el mensaje como situandolo entre los niveles 8 y 9 -maés
favorable de lo que el mensaje era en realidad- y lo inverso ocurria con los sujetos
favorables.

En general, los estudios muestran que entre las personas existe una fuerte
tendencia a la asimilacion mas que al contraste, sobre todo en el area politica, donde los
votantes sobrestimaban la similitud entre su punto de vista y el punto de vista del
candidato preferido. Se ha encontrado que los sujetos liberales tendian a pensar que
tanto blancos como negros eran liberales, mientras que los conservadores tendian a
creer que blancos y negros eran conservadores. Este efecto de falso consenso se da en el
ambito de las opiniones. Sin embargo, con respecto a las politicas institucionales se
encuentra un efecto de contraste. Por ejemplo, los liberales percibian la politica
gubernamental militar y de servicios sociales como conservadora y reaccionaria,
mientras que los conservadores evaluaban las politicas gubernamentales como
excesivamente liberales, favoreciendo a los grupos minoritarios y sin apoyo suficiente a
las fuerzas armadas (Milburn, 1991).

Teniendo en cuenta lo planteado hasta ahora, se puede deducir que el cambio de
actitud se producira seguin sea el nivel de discrepancia que el sujeto percibe entre su
propia posicion actitudinal y la que se establece en el mensaje. Esta relacion se ve
moderada por variables como son la credibilidad de la fuente y la implicacion del yo. En
este sentido, se ha encontrado que los mensajes discrepantes asociados a una fuente de
alta credibilidad (vs. baja credibilidad) son mas persuasivos (Bochner e Insko, 1966).

Por otro lado, se entiende por implicacion del yo el estado motivacional que se
da cuando el objeto de actitud es central, de gran carga afectiva e implica a la identidad
y autoestima del sujeto (Eiser, 1987). Por tanto, los sujetos con baja latitud de
aceptacion y alta de rechazo, seran personas implicadas en el tema actitudinal (Sherif y
Sherif, 1967). Sherif y colaboradores (Sherif y Hovland, 1961; Sherif, et al,, 1965)
postularon que los sujetos con mayor implicacion distorsionarian la percepcion, es
decir, se produciria un efecto de polarizacion de los juicios: se asimilarian las
afirmaciones parecidas a la actitud del sujeto y se contrastarian, es decir, se evaluarian
como mas diferentes o distantes las afirmaciones que difirieran de su actitud. Por
ejemplo, en el estudio de Sherif y Hovland (1961) se encontrd que los sujetos blancos
pro-negros y negros evaluaban mas polarizada y negativamente las afirmaciones racistas
-las alejaban de su posicion actitudinal-. Concretamente, estos sujetos evaluaron mas
items como extremadamente desfavorables y menos como extremadamente favorables
que jueces ‘neutros’ y jueces racistas. El meta-analisis de Johnson y Eagly (1989)
encontrd que los sujetos implicados con el tema del mensaje a nivel de valores (alta
implicacion del yo) era menos persuadidos que los de baja implicacién valdrica. Esta
resistencia a la persuasion se daba inclusive ante argumentos persuasivos fuertes,
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aunque el efecto era menor. Por todo ello, se puede decir que una mayor implicacion del
Yo se asociara a una mayor resistencia al cambio de actitud.

En definitiva, la teoria del juicio social supone una contribucién importante al
estudio de la persuasion y el cambio de actitudes. Enfatiza que la actitud previa de las
personas y el grado de implicacion personal de éstas, ejerceran una influencia en cémo
se evalua la informacion y, por tanto, contribuird a limitar o aumentar el cambio de
actitud. Sin embargo, una critica atribuible a esta teoria es que no ofrece una explicacion
clara de cémo se producen los efectos de asimilacion y de contraste (Igartua, 1996).

Modelos del Procesamiento Dual

El Modelo Heuristico

Como se comentaba al comienzo de este capitulo, el modelo heuristico-
sistematico -HSM- (Chaiken, 1980; Eagly y Chaiken, 1984) plantea la posibilidad de
que el cambio de actitud pueda efectuarse a través de un tipo de procesamiento
alternativo al sistematico.

El procesamiento sistematico es factible cuando las personas son capaces y estan
motivadas para pensar y evaluar la informacién (Tesser y Shaffer, 1990). El
procesamiento heuristico se dara cuando no existe un interés por la informacion recibida
y/o la capacidad de procesamiento del sujeto es baja, ya que: a) existe poco tiempo para
pensar; b) hay una sobrecarga de informacion o, por el contrario, el conocimiento es
escaso; y, ¢) hay facil accesibilidad a un heuristico (p. e., ‘si es caro, entonces es bueno’,
‘si mis amigos estan de acuerdo, me lo creo’) (Pratkanis y Aronson, 1994).

Segiin el HSM, las personas a menudo usan esquemas sencillos o criterios
simples de decision para valorar la validez del mensaje y para decidir si estan dispuestas
a aceptarlo (Stroebe y Jonas, 1996). Por ejemplo, las personas pueden considerar que la
declaracion de un experto es mas veridica que la del no experto. Por lo tanto, aplicaran
el criterio de que los argumentos planteados por expertos son mas fidedignos que las
indicaciones planteadas por una fuente que no es experta (Eagly y Chaiken, 1993).
Como se puede deducir, estos esquemas heuristicos puede ser falsos y engafosos.

En los mensajes persuasivos aparecen dos tipos de informacion: a) los
argumentos, es decir, los aspectos centrales y positivos de éste; y, b) los aspectos
periféricos o aspectos contextuales del mensaje —la fuente, las caracteristicas del
mensaje, el canal, etc-. El procesamiento heuristico se basard en ‘sefiales periféricas’,
aspectos que se encuentran fuera del contenido del mensaje, y facilitard el juicio
actitudinal siguiendo un ‘camino’ de procesamiento facil y llevadero. Bajo este
procesamiento no se analizan los argumentos del mensaje. Por tanto, cuando Ia
persuasion estd basada en el uso de heuristicos, es mas bien debida a alguna
caracteristica del mensaje, de la fuente o de las reacciones de otras personas que reciben
el mismo mensaje (Igartua, 1996).

El Modelo de la Probabilidad de Elaboracion —ELM-

El ELM (Petty y Cacioppo, 1986a) constituye uno de los modelos mas
completos en el marco de estudio de los procesos del cambio de actitud, ya que se
integran en ¢l los presupuestos de los modelos hasta ahora citados (Igartua, 1996).
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Segtin el ELM, la evaluacion que las personas hacen del mensaje persuasivo
puede darse a través de dos rutas: la ruta central y la ruta periférica de procesamiento.
A partir de la ruta central el sujeto valora criticamente los argumentos del mensaje;
examina el mensaje, considera la informacidon que posee del tema y compara su posicion
con la establecida por éste. Por tanto, cuando el cambio de actitud se produce por esta
ruta, se da un procesamiento sistematico de la informacién. Por otro lado, a través de la
ruta periférica se dard una valoraciéon menos exhaustiva. El procesamiento sera mas
superficial y estard guiado por los indicios periféricos del mensaje. En este sentido, el
cambio de actitud mediante esta via contemplard mecanismos tales como el
condicionamiento clasico o instrumental y el procesamiento heuristico.

El ELM utiliza el concepto de elaboracion para hacer una llamada de atencioén
sobre el grado de procesamiento realizado por el sujeto. Asi, se concibe la elaboracion
como un continuum, donde en un extremo se hallarian los procesos caracteristicos de la
ruta periférica, y en el otro los relativos a la ruta central. El nivel de elaboracion
dependera de la motivacion y de la capacidad o habilidad que tenga el sujeto para
analizar los argumentos del mensaje. Asi, si la motivacion y la capacidad son altas (alta
probabilidad de elaboracion) se producird un procesamiento de la informacion a través
de la ruta central. Lo inverso ocurrird en el caso de que exista una baja probabilidad de
elaboraciéon (motivacion y capacidad bajas), es decir, el procesamiento de la
informacion se dard mediante la ruta periférica.

Dentro de las variables motivacionales estudiadas desde el ELM caben
destacarse la relevancia personal y la advertencia. Por otro lado, los aspectos
relacionados con la capacidad o habilidad del receptor en el procesamiento de la
informacion que mds han sido estudiados son: la distraccion, la repeticion y el
conocimiento previo (Petty y Cacioppo, 1986a).

La motivacion y la capacidad de procesamiento determinan la intensidad de
elaboracién —cuanto se reflexiona— y la direccion de la elaboracion -como se piensa—.
En este sentido, puede darse bien una elaboracion objetiva o bien una elaboracion
sesgada de la informacion. Las personas procesaran de forma objetiva la informacion
cuando basen su evaluacion en los argumentos y los datos presentados en el mensaje. Se
supone que la gente estda motivada para tener actitudes correctas (motivacion de
certeza). Pero, si bien la motivacion de certeza induce a un procesamiento objetivo,
existen otros dos tipos de motivaciones que van a llevar a los sujetos a elaborar de
forma sesgada la informacion. Dichas motivaciones son la motivacion de defensa y la
motivacion de impresion. A través de la motivacion de defensa las personas defienden e
intentan otorgar validez a su propia actitud. Dicha motivacion puede ser debida a
diversos factores como son implicacion con el tema de discusion y la necesidad de
mantener una consistencia en el sistema de actitudes, creencias y comportamientos. Por
otro lado, la motivacion de impresion hace referencia a la intencion de mostrar actitudes
valoradas socialmente (Stroebe y Jonas, 1996).

El ELM también se ha centrado en averiguar la funcionalidad de las diferentes
variables clasicas estudiadas en el ambito de la persuasion (la fuente, el mensaje, el
canal y la audiencia). En este sentido, se ha postulado que dichas variables pueden
soportar diversos roles en el proceso de persuasion (Perloff, 1993): a) funcionar como
‘argumento’: por ejemplo, el atractivo de la fuente puede actuar como un argumento
central si este aspecto es relevante para el mensaje (piénsese en un anuncio de un
producto de belleza); b) funcionar como ‘sefial periférica’: por ejemplo, en sujetos poco
motivados o con poca capacidad para procesar la informacion, el expertismo atribuido a
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la fuente podria dar lugar a la formacion de una actitud favorable hacia el mensaje
-debido a la activacién de un mecanismo heuristico- (Eagly y Chaiken, 1993); c¢) afectar
a la ‘cantidad de procesamiento’ (cuanto se piensa): por ejemplo, un mensaje basado en
evidencia cientifica puede provocar una mayor cantidad de reflexion en el sujeto que un
mensaje basado en opiniones subjetivas; e, d) influir en la ‘direccion del
procesamiento’: por ejemplo, ante una comunicacién objetiva apoyada en evidencia
estadistica, si el receptor del mensaje considerara que las ‘estadisticas no reflejan la
realidad’” se daria una elaboracion sesgada, pudiéndose producir una actitud
desfavorable hacia el mensaje.

El rol desempefiado por estas variables vendra dado por el grado de elaboracion
realizado por el sujeto (Perloff, 1993). Por ejemplo, en situaciones de alta probabilidad
de elaboracion dichas variables actuaran como argumento si éstas aportan informacion
relevante con respecto al objeto actitudinal. En el caso contrario, promoveran el
procesamiento sesgado de la informacion. Cuando se da una baja probabilidad de
elaboracion, funcionardn como sefial periférica. Finalmente, cuando el nivel de
elaboracion es moderado, produciéndose cierta incertidumbre para aceptar o rechazar
los argumentos del mensaje, dichas variables induciran a un procesamiento reflexivo de
la informacion.

Por otro lado, el ELM postula que los sujetos en los que se dé una alta
probabilidad de elaboracion, generardn més cantidad de pensamientos siendo éstos mas
relevantes. Ademas, si existe mas cantidad de pensamientos favorables que
desfavorables, el mensaje podra inducir a un mayor cambio de actitud. En este sentido,
se ha encontrado que en condiciones de alta probabilidad de elaboracion, los mensajes
de baja calidad generan gran cantidad de pensamientos desfavorables, mientras que los
de alta producen una mayor cantidad de pro-argumentos que contra-argumentos (Petty y
Cacioppo, 1986a).

Relevancia Personal

Llegados a este punto, se hace necesario diferenciar las operalizaciones que los
estudiosos de la persuasion y el cambio de actitudes han realizado del término
‘implicacion’. En este sentido, se pueden diferenciar tres tipos: a) la implicacion
valorica, concebida como el estado psicoldgico producido cuando se da la activacion de
una actitud relacionada con valores importantes para el sujeto. Esta implicacion es la
que en la teoria del juicio social se venia denominando implicacion del yo; b) la
implicacion de impresion, referida al estado producido cuando se activa una actitud
hacia un determinado tema que tiene importancia para el manejo de impresiones, es
decir, para la impresion que las propias actitudes puedan ejercer en los demas; y, ¢) la
implicacion de resultados conductuales o implicacion con el tema, entendida como la
medida en que el tema tratado tiene relevancia personal debido a que éste va a tener
efectos en el desarrollo de una meta determinada o consecuencias en el futuro de la
persona (Igartua, 1996).

Dicha distincioén resulta importante, ya que se obtienen resultados diferentes
segun el tipo de implicacion manipulada. Johnson y Eagly (1989) encontraron en su
meta-andlisis que los sujetos con alta implicacion valorica (implicacion del yo) eran, en
general, menos persuadidos que los que presentaban una baja implicacion valorica. El
mismo efecto se encontraba en los sujetos con un alto nivel de implicaciéon de
impresion. Es decir, en ambos casos parecia darse una resistencia al cambio de actitud
(a mayor implicacion menor persuasion). Sin embargo, los sujetos de mayor implicacion
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con el tema (relevancia personal) eran mas persuadidos por argumentos de calidad que
por argumentos débiles.

El ELM concibe la existencia de una relacion positiva entre el grado de
implicacion con el tema del mensaje y el nivel de elaboracion. Por tanto, cuando el tema
es poco implicante, el procesamiento se realizard por la ruta periférica, evaluando la
validez de la posicion abogada por el emisor en funcion de sefiales periféricas (p. e.,
caracteristicas de la fuente). Por el contrario, cuando el asunto resulta altamente
implicante el procesamiento de la informacion se realizara por la ruta central. En este
caso, el sujeto reflexionard y evaluara criticamente los argumentos, por lo que serd la
calidad del mensaje lo que le persuadird en mayor medida (Morales et al., 1994).

Estas predicciones han sido contrastadas por Petty y colaboradores encontrandose
resultados que van en la direccion postulada. Estos autores obtuvieron que, ante un
mensaje discrepante con la actitud, los sujetos altamente implicados con el tema eran
mayormente persuadidos por mensajes de alta calidad, no habiendo diferencias en el caso
de los sujetos con baja implicacion. Es decir, la calidad del mensaje (baja/alta) no
persuadio de forma diferencial a los sujetos poco implicados con el tema. Sin embargo, en
estos sujetos la persuasion se producia en mayor medida cuando la credibilidad o
expertismo de la fuente era alta, no hallandose diferencias sustanciales en los sujetos con
alta implicacion.

La revision de Wilson y Sherrell (1993) encontr6 que la asociacion entre la
manipulacion de la fuente y el cambio de actitud en sujetos con baja implicacion era
constatada en un 67% de los estudios -8 de 12-. Ademas, recogiendo los 8 estudios que
soportaban la hipétesis del ELM, obtuvieron un mayor nivel medio del efecto'' en la
interaccion ‘fuente-implicacion’ que el mencionado por Stiff (1986) en su meta-analisis
sobre la relacién entre la implicacion y la credibilidad de la fuente'?. Este autor,
diferenciando la magnitud de implicacion en baja, media o alta, encontré que ésta
moderaba la interaccion entre el cambio de actitud y la credibilidad de la fuente, siendo
mayor el efecto en la condicién de implicacion moderada que en la de baja
implicacion'®. Por ultimo, el tamafio del efecto en la condicion de alta implicacion era
nulo (los sujetos de alta implicacion se dejan influir poco al margen de la credibilidad de
la fuente). En este sentido, Stiff (1986) postula una relacion curvilinea entre la
implicacion y el efecto de la credibilidad de la fuente en las actitudes. De todas formas,
segun Wilson y Sherrell (1993), este resultado no invalidaria la prediccion del ELM, ya
que se observa que la fuente ejerce una mayor influencia en el cambio de actitud en
situaciones de baja o moderada implicacion que en situaciones de alta implicacion. Por
otro lado, la revision de Stiff (1986) también encuentra una relacion lineal positiva entre
el nivel de implicacién con el mensaje y el efecto del mensaje central en las actitudes (a
mayor implicacion con el tema mayor atencion a los argumentos del mensaje).

Finalmente, definiendo la fuerza del mensaje como la presencia de argumentos
de apoyo a éste en hechos y estadisticas, y considerando como mensaje débil aquel
compuesto de argumentos subjetivos (p. €., opiniones personales), se ha encontrado que
los fuertes han sido mas persuasivos que los débiles para sujetos altamente implicados
con el tema. Sin embargo, se ha comentado que ciertas caracteristicas del mensaje
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vinculadas a su caracter fuerte, como los hechos estadisticos, pueden actuar como
indices periféricos asi como centrales (Johnson, 1991).

Advertencia

La advertencia es un proceso a través del cual los sujetos son avisados que van a
ser expuestos a un determinado mensaje (Perloff, 1993). Dicha advertencia puede
realizarse a través de dos vias: 1) o bien se previene a los sujetos acerca del contenido
de la comunicacion, comentandoles de manera general de qué trata el mensaje; 2) o bien
se les dice que la comunicacidén que va a ser presentada tiene como proposito principal
el persuadirles.

Estos tipos de advertencia pueden ejercer un papel central en el tipo de
procesamiento realizado por el sujeto. De hecho, el ELM argumenta que en estas
situaciones se produce un aumento en la probabilidad de que los sujetos elaboren el
contenido del mensaje de forma sesgada, produciéndose asi una mayor resistencia a la
persuasion (Petty y Cacioppo, 1986a).

Advertencia sobre el contenido del mensaje. Segiun el ELM, la advertencia sobre
el contenido del mensaje puede ejercer una influencia diferencial en el impacto
persuasivo, en funcidon de la motivacion y la capacidad de las personas para reflexionar
con respecto al tema en cuestion. Si la capacidad y la motivacion son altas, es decir,
existe un conocimiento sobre el tema y éste se considera relevante, la advertencia
produciréd una resistencia al cambio de actitud. Sin embargo, cuando la capacidad y la
motivacion son bajas, la advertencia no ejercera un papel persuasivo o bien promovera
el cambio de actitud en el sentido propuesto por el mensaje. En este caso, la advertencia
puede inducir a un cambio de actitud sin necesidad de reflexionar sobre el tema, ya que
hara que los indicadores periféricos resulten mas salientes.

Petty y Cacioppo (1986a) han intentado explicar esta resistencia a la persuasion
en individuos altamente motivados con el tema a través de la denominada hipotesis de
la contra-argumentacion anticipatoria. Dicha hipdtesis considera que durante el
intervalo de tiempo transcurrido entre que se da la advertencia y el sujeto es expuesto al
mensaje, ¢ste reflexionard acerca de su posicion personal hacia el tema. Esta
anticipacion cognitiva podra influir en la elaboracion que el sujeto realice una vez
expuesto al mensaje. Asi, cuanto mayor sea el intervalo de tiempo, mayor serd la
probabilidad de que el procesamiento sea sesgado, reforzandose con ello la posicion
previa del sujeto y produciéndose, por tanto, una mayor resistencia a la persuasion.

Advertencia sobre la intencion persuasiva de la comunicacion. E1 ELM, plantea
tres hipotesis que pretenden explicar el fendmeno de la resistencia a la persuasion en
los casos en que el sujeto ha sido prevenido sobre el interés persuasivo del mensaje: a)
la hipotesis del efecto serial: Seglin ésta, la advertencia serd percibida como una sefial
que llevara al rechazo sistematico de los argumentos esgrimidos por el mensaje; b) la
hipotesis del procesamiento objetivo, que considera que la resistencia solo se dara en el
caso de que el mensaje sea de baja calidad, puesto que el aviso previo inducird a un
procesamiento critico acerca de la validez de los argumentos; y c) la hipotesis del
procesamiento sesgado: ésta establece que el hecho de ser advertido podra aumentar el
grado de contra-argumentacion en torno al mensaje, induciendo a los sujetos a
embarcarse en una elaboracion sesgada de la informacion que estard basada en su
conocimiento previo del tema.
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Varios han sido los autores que han contrastado estas hipotesis. Por ejemplo
Petty y Cacioppo expusieron a una muestra de sujetos a un mensaje de alta calidad y
actitudinalmente discordante, manipulando su nivel de implicacion con respecto al
tema. Ademads, la mitad de la muestra fue advertida acerca de la pretension persuasiva.
Los resultados encontrados en esta investigacion vienen a apoyar la hipdtesis del
procesamiento sesgado, ya que la menor persuasion y mayor contra-argumentacion
sobre el contenido del mensaje se produjo en los sujetos altamente implicados con el
tema que habian sido ‘advertidos’. Es decir, en el caso de que la hipdtesis del efecto
sefial fuera valida la resistencia al cambio se hubiera dado en todos los sujetos de la
condicién de advertencia (independientemente del grado de implicacion). Ademas, a
pesar de que el mensaje era de alta calidad, en los sujetos advertidos y con alta
implicacion (frente a los de baja) se dio una mayor resistencia al cambio. Esto sugeriria
que en estos sujetos el procesamiento, lejos de ser objetivo, era sesgado. Dicha
aseveracion es confirmada si se tiene en cuenta que en el caso de la condicién de ‘no
advertencia’ los sujetos con alta relevancia personal fueron mas persuadidos por el
mensaje que aquellos que presentaban una baja implicacion.

Distraccion

La investigacion sobre las consecuencias de la distraccion en el cambio de
actitud ha sido vasta. Festinger y Maccoby (1964), pioneros en el estudio de este tema,
plantearon que los distractores podian reforzar el cambio de actitud en respuesta al
mensaje persuasivo. Sin embargo, otra serie de autores han encontrado una relacion
opuesta entre distraccion y persuasion.

Este efecto diferencial de la distraccion ha intentado ser explicado a través de
diferentes teorias. En este sentido, se ha comentado que la distraccion puede influir en la
elaboraciéon cognitiva que los sujetos realizan ante el mensaje. Recogiendo esta
conceptualizacion, Petty y Cacioppo (1986a, 1986b) elaboraron la denominada
'hipotesis de la disrupcion del pensamiento'. Segin ésta, la distraccion interferiria en el
proceso de contra-argumentacion. Asi, ante mensajes débiles la introduccion de
distractores producira un decremento de los pensamientos desfavorables, dandose, por
tanto, una mayor persuasion. Por el contrario, si los mensajes poseen argumentos
solidos, la distraccion hard que la produccion de pensamientos favorables se vea
disminuida, siendo menor el impacto persuasivo.

Algunos estudios realizados al respecto han corroborado esta hipdtesis. Por
ejemplo, Petty y colaboradores expusieron a una muestra de sujetos a mensajes contra-
actitudinales y de alta relevancia personal. Se manipul6 la calidad de los argumentos y
el nivel de distraccion, encontrandose una interaccion significativa entre éstos. Es decir,
cuando los argumentos eran de alta calidad, el aumento del nivel de distraccion se
asocié a una actitud mas negativa hacia la propuesta abogada por el mensaje. Sin
embargo, dicho aumento estaba relacionado con actitudes mas favorables en los
mensajes débiles.

El meta-analisis de Buller (1986) encontr6é que las distracciones relevantes para
la comunicacién, provocadas por conductas de la fuente del mensaje, reforzaban la
persuasion cuando la credibilidad de ésta era alta. Al contrario, la presencia de
distractores disminuia la persuasion cuando la credibilidad de la fuente era baja. Las
distracciones irrelevantes con respecto a la comunicacion persuasiva, vale decir, que no
fueron producidas por la fuente de informacion, reducian la persuasion porque
socavaban la comprension del mensaje.
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Repeticion

Al contrario que la distraccion, que reduce la capacidad para procesar la
informacion, la repeticion puede permitir una mayor elaboracion cognitiva de ésta. Es
decir, la repeticion puede hacer que un mensaje sea mejor comprendido y analizado. Sin
embargo, un exceso de ella causara cansancio y aburrimiento. Por ello, se considera que
la relacion entre persuasion y repeticion es curvilinea -niveles moderados de repeticion
produciran mayor impacto persuasivo- (Lippa, 1994; Taylor, et al, 1994).

En este sentido, el ELM plantea que, en un primer momento, la repeticion puede
facilitar el procesamiento concienzudo y exhaustivo del mensaje. Pero, una vez
elaborado éste de forma consistente, la consecucion con la repeticion producira tedio vy,
por tanto, se dara una menor aceptacion o un rechazo de los argumentos esgrimidos en
la comunicacion. No obstante, no se producira dicho rechazo si el sujeto carece de la
suficiente capacidad para procesar el mensaje (Petty y Cacioppo, 1986a).

Si se supone que la repeticibn promueve en un primer momento el
procesamiento sistematico y objetivo del tema, con los mensajes de baja calidad se
reducira el impacto persuasivo, ya que el sujeto tendrd mas tiempo y podrd encontrar
mas motivos para contra-argumentar las indicaciones expuestas en éstos. Por tanto,
cuantas mas repeticiones se den, mas disminuira la probabilidad de que se produzca el
cambio de actitud. Sin embargo, un nivel medio de repeticion de mensajes de alta
calidad tendra como resultado un mayor impacto persuasivo, que cuando no se da esta
repeticion.

Cacioppo y Petty (1985) expusieron a una muestra de sujetos a mensajes
discrepantes con la actitud. Manipularon la calidad de los argumentos (baja/alta) y el
nivel de repeticion (1 o 3 veces). Finalmente, se preguntd a los sujetos acerca de su
actitud ante la posicion mantenida por el mensaje. Los resultados corroboraron las
hipdtesis iniciales, es decir, la repeticion hizo que los sujetos mostraran una actitud mas
positiva en el caso de mensajes de alta calidad, mientras que con los mensajes de baja
calidad el acuerdo con la posicion del mensaje disminuy6 (comparado con los que no
habian tenido repeticion).

Conocimiento Previo

El ELM plantea que el conocimiento previo puede favorecer un procesamiento
sesgado de la informacion. Se considera que los sujetos que poseen un gran
conocimiento previo del tema en cuestion, tendrdn una mayor capacidad para elaborar
pensamientos relevantes en torno a éste. De esta forma, si existe una congruencia entre
la actitud del sujeto y la posicion abogada por el mensaje se dard una mayor pro-
argumentacion. Pero, si la actitud inicial dista de la posicion expuesta en el mensaje,
entonces se dard una mayor contra-argumentacion (Petty y Cacioppo, 1986b).

Por tanto, se supone que, ante mensajes contra-actitudinales, el cambio de
actitud en los sujetos con alto conocimiento previo vendria dado gracias a la activacién
de la ruta central de procesamiento. En cambio, si el nivel de conocimiento previo es
bajo, las indicaciones periféricas jugardn un papel importante en el cambio de actitud.

Esta hipotesis fue comprobada por Wood et al. (1985). Estos expusieron a
sujetos (que presentaban diferentes niveles de conocimiento previo -bajo/medio/alto-
acerca del tema) a mensajes contra-actitudinales que fueron manipulados en funcion de
la longitud y la calidad de sus argumentos. Posteriormente, se pidi6 a los sujetos que

16 Psicologia Social, Cultura y Educacion



manifestaran su actitud con respecto a la posicion mantenida en la comunicacién. Se
encontrd, en general, que las personas con mayor conocimiento previo presentaban mas
reactancia al mensaje. Ademas, se hallaron efectos diferenciales con respecto al
conocimiento previo en funcidn de la calidad y el largo del mensaje. Por un lado, en los
sujetos con menor conocimiento del tema no se observaron diferencias en su actitud
segun la calidad de los argumentos. En cambio, los sujetos que tenian mas conocimiento
previo (aunque se mostraron mas resistentes a los mensajes) presentaron una actitud
ligeramente mas positiva cuando los argumentos eran de alta calidad. Por otro lado, en
el caso de la longitud del mensaje se encontro6 el efecto contrario. Es decir, si bien en
los sujetos conocedores no se observaron diferencias significativas en su actitud que
fueran debidas al largo del mensaje, los sujetos desconocedores fueron mas persuadidos
cuando los mensajes tenian mas cantidad de argumentos.

Co-ocurrencia del Procesamiento

A pesar de que se ha venido asumiendo que en condiciones de alta probabilidad
de elaboracion se producird un procesamiento sistematico de los argumentos (via ruta
central), el ELM tampoco descarta que se pueda dar una co-ocurrencia del
procesamiento central y periférico (Stroebe y Jonas, 1996). Por ejemplo, en situaciones
en las que el tema es altamente implicante pero los mensajes aducidos son ambiguos y
el sujeto no puede posicionarse de forma clara a favor o en contra del mensaje, los
indicios periféricos (p. e., la credibilidad de la fuente) pueden influir en el cambio de
actitud (Chaiken y Maheswaran, 1994).

Consecuencias del Procesamiento

De todas formas, el ELM considera que el hecho de que el cambio de actitud se
haya producido bien a partir de la ruta central o bien por la ruta periférica de
procesamiento, puede acarrear consecuencias diferentes (Igartua, 1996).

Persistencia temporal. Se supone que el cambio de actitud resultante de una
mayor elaboracion cognitiva va a ser mas duradero, ya que este procesamiento
concienzudo puede hacer que el esquema de la actitud sea mas internamente consistente
y resistente al cambio. En este sentido, Petty y Cacioppo (1986b) encontraron que en los
sujetos con alta relevancia personal (ruta central), la evaluacion actitudinal que se hacia
de los mensajes se mantenia consistente en el tiempo (inmediata exposicion vs.10-14
dias), no siendo asi en el caso de los sujetos poco implicados con el tema. Sin embargo,
autores como Eagly y Chaiken (1993) han contemplado que el procesamiento heuristico
(no elaborado) también puede producir un cambio de actitud persistente si la indicacién
abogada por la fuente se asocia a la actitud y permanece saliente en el tiempo.

Consistencia entre actitud y conducta. Se ha planteado que cuando el nivel de
elaboracion cognitiva es mayor (ruta central) existe una relacion mas fuerte entre la
actitud desarrollada y la conducta subsiguiente. Por ejemplo, se ha encontrado que en
situaciones de alta relevancia personal (alta elaboracion cognitiva) la relacion entre la
actitud y la intencién conductual de compra de un producto era mayor que en la
condicion de baja implicacion'® (Petty et al., 1983).

5+=59
6= 36
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Resistencia a la contra-argumentacion. Se considera que las personas que
adoptan una actitud de forma concienzuda y reflexionada seran menos susceptibles a
contra-argumentos que aquellas que basen su posicion en funciéon de una sefial
periférica. Petty y Cacioppo (1986b) manipulando la direccion del mensaje, el nivel de
implicacion con el tema y el grado de distraccidon, encontraron que los sujetos con alta
relevancia (ruta central) eran mas resistentes a la contra-argumentaciones que aquellos
que presentaban una baja implicacion con el tema.

Limitaciones

Por tultimo, las criticas y limitaciones mas destacables planteadas al ELM serian
las siguientes: a) No explica por qué las personas se muestran a favor o en desacuerdo
(contra-argumentan) con las informaciones; b) los sujetos no estan siempre motivados
para dilucidar sobre la exactitud de sus creencias (motivacion de certeza); c) Hay dudas
sobre si las respuestas cognitivas ocasionan el cambio de actitud o si son s6lo un
correlato del cambio; y, d) no aporta una descripcion minuciosa de los procesos
periféricos de persuasion (Igartua, 1996).

Estado de Animo y Persuasién

Existe gran cantidad de investigaciones que avalan la existencia de una relacion
entre el estilo de procesamiento de la informacion y el estado de animo. Las primeras
indagaciones en torno a este tema, influidas por las investigaciones del
condicionamiento clasico de las actitudes, consideraban la existencia de un efecto
directo entre el cambio de actitud y el estado de animo. Asi, se consideraba que éste
actuaria simplemente como un indicador periférico (Breckler, 1993). Sin embargo, los
nuevos modelos desarrollados en el contexto del estudio de la persuasion han sugerido
que el papel que ejerce el estado de animo en el proceso persuasivo es mas extenso.
Veamos mas detenidamente esta cuestion.

Desde el paradigma del condicionamiento clésico se planteaba que la formacion
y el cambio de la actitud podia darse a través de un proceso de asociacion (Perloff,
1993). Seguin esto, las personas presentaran una actitud mas favorable ante aquellos
objetos que previamente hayan sido apareados a estimulos que elicitan una respuesta de
afecto positivo; lo inverso ocurriria con las actitudes negativas (véase el capitulo de
Actitudes).

Por otro lado, el paradigma del procesamiento de la informacion considerd que
el estado de 4&nimo poseia una funcion principal de informacién sobre la evaluacion y el
juicio social (Schwarz y Bless, 1991; Schwarz et al., 1991). De esta forma, los sujetos
atribuiran su estado de animo a la reaccién que les produjo la comunicacion (p. e., me
siento mal porque detesto lo que se esta diciendo). Por tanto, si el mensaje les induce un
estado afectivo negativo, el objeto actitudinal serd evaluado mas desfavorablemente que
si el estado afectivo inducido fuera positivo.

En definitiva, las perspectivas anteriores conciben que los estados afectivos
pueden ejercer un impacto directo en la actitud -hipotesis del efecto principal- (Igartua,
1996). La hipotesis del efecto directo o principal contemplaba que los sujetos con un
estado de animo positivo serian mas facilmente persuadibles que aquellos que
presentaran un estado afectivo negativo. Esta hipdtesis ha sido criticada durante los
ultimos afos. La induccion de una afectividad positiva no siempre tendra como
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resultado un cambio de actitud. Asi, se ha asumido que el estado de animo puede
producir un efecto diferencial en el procesamiento que se haga del mensaje -hipotesis
del efecto de interaccion-. Desde esta concepcion se considera que los sujetos con
afectividad negativa procesaran el mensaje persuasivo a través de la ruta central. En los
individuos con estado de animo positivo serd mayor la posibilidad de que la
comunicacion sea procesada a través de la ruta periférica. Segin esto, los sujetos con
afectividad negativa (vs. positiva) seran mas persuadidos por mensajes de alta calidad
(vs. baja), mientras que la mayor persuasion en los individuos con estado afectivo
positivo podrd venir dada por alguna caracteristica de la fuente (p. e., experto vs. no
experto).

Por tanto, las personas con estado de animo positivo tenderan a procesar los
argumentos del mensaje de forma superficial, mientras que los individuos con
afectividad negativa tenderan a elaborar de forma exhaustiva los contenidos de la
informacion. Sin embargo, en el caso de que se ‘boicotee’ el procesamiento cognitivo a
través de la introduccion de distractores, no se observaran diferencias sustanciales en la
persuasion en funcion del estado de animo. En definitiva, la distraccion y la afectividad
positiva minan la potencia persuasiva de las comunicaciones de alta calidad (vs. baja)
puesto que ambas interfieren en la probabilidad de elaboracion de la informacion.

Existen cuatro perspectivas que intentan esclarecer la influencia de la afectividad
en la persuasion (Igartua, 1996):

- Teoria de la capacidad cognitiva. Se concibe que la afectividad positiva produce un
aumento en el acceso de informacion positiva en la memoria. Puesto que la informacion
positiva (vs. negativa) almacenada en ésta es mas amplia, se producira una saturacion en
la memoria de trabajo, disminuyéndose la capacidad de procesamiento de la persona vy,
por tanto, limitdndose la probabilidad de elaboracion de la informacién. No obstante,
este planteamiento tedrico es dudoso puesto que se ha encontrado que un estado de
animo positivo refuerza el aprendizaje;

- Teoria del estado de animo como informacion. Segun esta teoria, el estado de &nimo
cumple un papel informativo similar a un heuristico. Por ejemplo, algunas personas
entrevistadas en dias soleados (vs. lluviosos) informan de mayor bienestar subjetivo,
probablemente porque se basan en su estado de animo circunstancial para inferir un
juicio general sobre su vida. Si uno se siente bien o si el mensaje le hace sentirse bien,
tenderd a estar de acuerdo y se dejara persuadir. Al contrario, si el sujeto se siente mal o
el mensaje le hace sentirse mal, tenderd a rechazarlo. Schwarz y Clore (1983, 1988)
postularon que los sujetos pueden acceder a un procesamiento heuristico (el heuristico
‘“Como me siento acerca de ello’?) para dar una explicacion simple a sus estados
afectivos;

- Teoria del estado de animo como factor que influencia el estilo de pensamiento. Una
afectividad negativa indica a la persona que la cuestion es problematica o peligrosa y
que se requiere una modificacion, lo cual promovera una elaboracion concienzuda de la
situacion con el fin de llegar a la decision mas correcta. En cambio, una afectividad
positiva informa a la persona de que ‘las cosas van bien’ por lo que seguramente no se
reparara tanto en los riesgos y el procesamiento de la informacidon serd mas simple;
aunque también estimulard la creatividad e innovacion; y,

- Teoria del mantenimiento (o manejo) del estado de animo. Esta teoria contempla que
las personas perciben subjetivamente su buen estado de animo como algo positivo y
reforzante, susceptible de ser mantenido. Asi, la gente intentard mantener su afectividad
positiva evitando aquellas situaciones desagradables que la deterioren. Puesto que el
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hecho de focalizar el pensamiento en un problema puede ser costoso, ademas de
angustiante, las personas con afectividad positiva tenderdn a evitar el esfuerzo cognitivo
que ello les supone y optardn por un procesamiento mas superficial y rapido (p. e.,
utilizando heuristicos) que facilitard el mantenimiento de su buen estado de animo. Por
tanto, este tipo procesamiento no responderia a un déficit en la capacidad de elaboracion
de los sujetos —pueden tener la habilidad suficiente para procesar sistematicamente la
informacion, pero no quieren hacerlo- (Schwarz et al., 1991).

Por otra parte, desde ELM se considera que el estado de animo, al igual que las
variables clasicas (p. e., expertismo de la fuente), puede cumplir diferentes funciones
(véase anteriormente en este mismo capitulo):

- En situaciones de baja probabilidad de elaboracion (poca motivacion y/o capacidad
de procesamiento de la informacion), el estado afectivo funcionard como un ‘indicador
periférico’. En este caso, existirda una relacién directa entre el estado de animo y la
actitud —un estado afectivo negativo hard que el objeto de actitud sea evaluado
negativamente, mientras que un buen estado de animo inducird un cambio de actitud
positivo—;

- Cuando la probabilidad de elaboracion es moderada, el estado de animo afectara a la
‘cantidad de procesamiento’ generado por los sujetos ante la exposicion al mensaje
persuasivo (recordemos que el afecto negativo promueve un procesamiento mas
sistemdtico de la informacion, mientras que el positivo induce a un procesamiento mas
dréstico y heuristico); y,

- En condiciones de ‘alta’ probabilidad de elaboracion (alta motivacion y/o habilidad
para procesar), el estado afectivo puede cumplir dos papeles diferentes: a) Si el estado
de 4nimo es una informacioén importante con respecto al objeto actitudinal, funcionara
como un ‘argumento’ mas del mensaje; b) Sin embargo, si el estado de &nimo no aporta
aspectos relevantes que definan al objeto de la actitud, influird en la ‘direccion del
procesamiento’. En este, sentido los estados afectivos podran inducir un procesamiento
sesgado de la informacion —en los sujetos con afecto positivo seran mas salientes los
pensamientos positivos, mientras que los individuos con estado de animo negativo
accederdn a ideas mas negativas-. Por tanto, en este caso, existira una relacion indirecta
entre el estado de animo y el cambio de actitud (éste se dard en funcion de las creencias
o las respuestas cognitivas generadas por la persona).

Por 1ultimo, varios estudios han mostrado la viabilidad de las hipdtesis del ELM.
Por ejemplo, se presentdé a una muestra de sujetos una serie de comunicaciones
persuasivas en torno a un producto de consumo. Se manipul6 la relevancia personal con
respecto al tema (p. e., alta: ‘el producto sobre el que versa el mensaje serd puesto a la
venta mas adelante’ vs. baja: ‘se informaba a los sujetos podian elegir el producto que
mas les gustara’). Para inducir el estado de animo, el producto se mostr6 en el contexto
de una serial comica (afectividad positiva) o en un documental (afecto neutro).
Finalmente, se midieron las emociones y creencias de los sujetos. En general, los
resultados mostraron que las personas a las que se indujo un estado afectivo positivo
evaluaron mejor el producto. En el caso de los sujetos con baja implicacion, se encontrd
que a mayor afectividad positiva mas favorable era la actitud ante el producto, sin que
la afectividad se asociara a las creencias positivas ni éstas ultimas a la posicidon
favorable ante el producto (el estado de &nimo inducido actué como una clave periférica
e influenci6 directamente la actitud ante el producto). Por otro lado, en condiciones de
alta implicacion, se observd que a mayor afectividad positiva mayor era la cantidad de
creencias positivas generadas por el sujeto, asociandose éstas a su vez a una actitud mas
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favorable ante el producto (la afectividad aumenté la cantidad y la calidad de los
pensamientos y mediante esta via reforzé la persuasion) (Perloff, 1993).

Apelacion al Miedo y Persuasion

Si bien muchas comunicaciones persuasivas se disefian para impactar en la
audiencia infundiendo sensaciones placenteras (p. e., los anuncios de productos de
consumo), existen otro tipo de mensajes que intentan inducir emociones negativas. Este
tipo de comunicacién persuasiva que infunde sentimientos displacenteros se conoce
como apelacion o llamamiento al miedo.

Por ejemplo, la apelacion al miedo ha sido utilizada de forma reiterada en
muchas campafias relativas a la salud. En éstas, se aconseja a los sujetos que realicen
una determinada conducta que pueda prevenir resultados indeseables (p. e., campanas
de chequeo para prevenir el cancer de mama en mujeres adultas) o, por el contrario, que
omitan aquellas conductas que suponen un riesgo potencial (p. e., campafas
anti-tabaco).

El papel del miedo en la persuasion ha sido un tema controvertido entre los
estudiosos. Clasicamente, se concebia que la potencialidad persuasiva de aquellas
campafias que pretendian modificar alglin tipo de conducta en los sujetos venia dada por
la magnitud del miedo suscitado (Igartua, 1996). Sin embargo, algunos estudios
encontraron una asociacion negativa entre miedo y cambio de actitud. Algunos meta-
analisis realizados en torno al tema (Boster y Mongeau, 1984; Sutton, 1982) han
concluido lo siguiente: a) muchas investigaciones han fracasado a la hora de manipular
el miedo (a veces una informacion altamente inductora de miedo no es percibida por los
sujetos como tal); b) la relacién entre miedo y persuasion es directa (a mayor miedo
inducido mayor sera la eficacia persuasiva del mensaje); y, ¢) algunas variables de
personalidad, tal como la ansiedad rasgo, van a minar la efectividad persuasiva del
miedo (sujetos con bajo nivel de ansiedad serdn mas persuadidos por mensajes
altamente inductores de miedo, mientras que sujetos con ansiedad alta reaccionardn
mejor ante mensajes que susciten niveles de miedo bajo).

Por otro lado, existen diferentes modelos teoricos que han intentando explicar la
funcionalidad de las apelaciones al miedo. Vedmoslos brevemente (Igartua, 1996):

Modelo del impulso. Esta teoria, basada en los postulados del aprendizaje, ha
sido ampliamente criticada ya que carece de un apoyo empirico contundente. Desde esta
perspectiva, se concibe que las apelaciones al miedo suscitan un estado aversivo que el
sujeto va a intentar contrarrestar por diferentes medios. Uno de ellos sera la adopcion de
la indicacion recomendada por la comunicacién persuasiva, que hara que el estado
aversivo sea vea mermado. Ante esta situacion, el sujeto vivenciara una sensacion
placentera que producird el refuerzo de la conducta acatada. Asi, se dara el aprendizaje
de la conducta a través de un proceso de reforzamiento y aumentara la posibilidad de
que dicha conducta sea repetida a lo largo del tiempo (Leventhal y Cameron, 1994).
Ademas, este modelo plantea una relacion curvilinea entre miedo y persuasion (niveles
moderados de miedo producen mayor persuasion). Sin embargo, debemos recordar que
esta hipotesis ha sido cuestionada por los meta-analisis mencionados anteriormente.

Modelo de la respuesta paralela. Este modelo plantea que las apelaciones al
miedo pueden producir la activacion dos procesos simultdneos en las personas: El
‘control del miedo’ y el ‘control del peligro’. El proceso de control del miedo tendria
como fin el aminorar la respuesta emocional negativa de miedo suscitada por el
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mensaje. El objetivo del proceso de ‘control del peligro’ seria la reduccidn o evitacion
de las consecuencias negativas aducidas en la comunicacién. En este sentido, la
formacion de una actitud positiva o la adopcion de la conducta recomendada por el
mensaje vendria dada por el proceso de control del peligro. Es decir, el hecho de que se
produzca una respuesta adaptativa estara determinado por los intentos que las personas
hagan por controlar el peligro, y no por los intentos para afrontar el miedo (Beck y
Frankel, 1981; Breckler, 1993; Perloff, 1993). Por ultimo, la distincién entre los dos
procesos (control del peligro y control del miedo) supone la mayor aportacion de este
modelo, ya que ello permite establecer una diferenciacion entre las respuestas
emocionales y cognitivas que pueden darse ante las apelaciones al miedo. Sin embargo,
este modelo puede ser criticado porque no establece de forma especifica la variables se
hallan implicadas en el proceso de control del peligro (Sutton y Eiser, 1984).

Modelo de la motivacion de proteccion. Segin esta teoria, la evaluacion
cognitiva realizada por la persona es un aspecto mds importante que la reaccion
emocional suscitada por la apelacion al miedo. El mensaje inducird un cambio de
actitud en la medida que sea capaz de motivar al sujeto para protegerse del riesgo
comentado en éste. Asi, el modelo considera que la apelacion al miedo sera efectiva a la
hora de modificar la actitud y/o la conducta de los sujetos si incrementa: a) la
percepcion de gravedad o severidad de la situacion (la conducta puede ser muy nociva);
b) el sentimiento de vulnerabilidad o susceptibilidad (hay mucha posibilidad de que se
den resultados indeseables si no se realizan los comportamientos sugeridos); c) la
creencia en la eficacia de las recomendaciones dadas (los resultados pueden evitarse si
se adopta la conducta sugerida); y, d) la percepcion de autoeficacia (uno esta
suficientemente capacitado para realizar la indicacion sugerida). Los cuatro procesos,
mediadores entre los efectos causados por la apelacion al miedo y la actitud, suscitaran
la ‘motivacion de proteccion’ la cual determinard la intencion conductual (Rogers,
1983). También, se ha postulado que la motivacion de proteccion se vera mermada
cuando: a) el comportamiento desadaptativo del sujeto estd asociado a beneficios
subjetivos que hacen que éste se mantenga en el tiempo; y, b) la adopcion de la
indicacion recomendada suponga un importante coste (psicoldgico y/o financiero).

El meta-analisis de Witte y Allen (2000) encontrd que las fuertes apelaciones al
miedo producian altos niveles de severidad y susceptibilidad percibida, y eran mas
persuasivas que las apelaciones al miedo débiles. Las apelaciones al miedo motivaban
acciones adaptativas de control del peligro (p. e., aceptacion del mensaje) pero también
acciones desadaptativas de control del miedo (p. e., evitacion defensiva o reactancia).
Las fuertes apelaciones al miedo asociadas a mensajes de alta eficacia producian un
mayor cambio de conducta, mientras que las asociadas a mensajes de baja eficacia
producian mayores niveles de respuestas defensivas.

Sin embargo, otra serie de revisiones meta-analiticas no han hallado una relacion
significativa entre la severidad y vulnerabilidad percibida y la conducta preventiva. Por
ejemplo, no hay relacion entre la percepcion de riesgo y la gravedad percibida ante el
SIDA y el uso del preservativo (Gerrard et al., 1996; Sheeran et al., 1999).

A veces las apelaciones al miedo no han producido los resultados esperados por
los agentes de cambio. Asi, ante la dudosidad de la efectividad de los mensajes
persuasivos en la modificacion de patrones de conducta indeseables, en numerosas
ocasiones las instituciones han intentado inducir dicha modificacion a través de
incentivos. Pensemos por ejemplo en las normas y leyes establecidas por éstas. En este
sentido, Fhanér y Hane (1979) ya comentaron que con la introduccion de la ley de uso
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del cinturén de seguridad en Suecia, se produjo un incremento del 55% en la utilizacion
de éste. Por otro lado, un cambio de comportamiento incentivo-inducido puede producir
un cambio de actitud mas general. Concretamente, en el estudio citado, se encontré que
aquellas personas que respetaron la ley mostraban opiniones mas positivas hacia el uso
del cinturdn.

Recomendaciones para la Practica

a) dar mensajes a personas implicadas valdricamente o a aquellas a las que el tema
afecte personalmente en el futuro;

b) utilizar argumentos fuertes;
c) los argumentos deben provocar miedo intenso;
d) si se utiliza la distraccion, el comunicador debe poseer credibilidad; y,

€) si un mensaje se asocia a una fuente minoritaria y de bajo estatus serad
aconsejable presentar primeramente el contenido y luego explicitar la fuente.
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EL EFECTO TERCERA PERSONA EN LA PERCEPCION DE LA
PERSUASION

José Luis Martinez-Rubio

Mercedes Lopez

Escala Efecto Tercera Persona (Martinez Rubio, 2003)

1.- Responde rapidamente a la siguiente afirmacion:

‘En las campanas electorales es frecuente que los partidos se dirijan a personas que
se sienten comprometidos con ciertos ideales (ecologia, justicia, igualdad, ausencia
de corrupcion, etc.) ’

(En qué medida crees que tu compromiso con alguno de esos ideales puede influir
en tu decision de voto?

NADA REGULAR MUCHO
012345678910

(En qué medida crees que el compromiso con alguno de esos ideales puede influir
en la decision de voto de la persona media?

NADA REGULAR MUCHO
012345678910
2.- Responde rapidamente a la siguiente afirmacion:

‘En las campafias electorales se suelen escuchar frases como: ‘la nueva mayoria
confia en nosotros’, ‘la preocupacion de todos los espaiioles es mantener el
estado de bienestar’, ‘los jévenes lo que les interesa es poder acceder a un puesto
de trabajo’

(En qué medida crees que el uso de este tipo de opiniones expresadas como de la
mayoria puede influir en tu decision de voto?

NADA REGULAR MUCHO
012345678910

(En qué medida crees que el uso de este tipo de opiniones expresadas como de la
mayoria puede influir en la decision de voto de la persona media?

NADA REGULAR MUCHO
012345678910

24 Psicologia Social, Cultura y Educacion



Si en la primera pregunta has respondido que estds mas influenciado que la
persona media (p. €., yo = 7 y persona media = 6) por mensajes persuasivos sobre temas
politicos basados en la coherencia, manifiestas un efecto Primus Inter Pares. Si has
respondido que estds menos influenciado que la persona media (p .e., yo = 3 y persona
media = 5) por mensajes persuasivos sobre temas politicos basados en la sancidn social
(segunda pregunta), manifiestas un Efecto Tercera Persona con respecto a la influencia
de los medios de comunicacion. Ambos temas se examinan a continuacion.

La creencia de que los medios de comunicacién influencian més a los otros (a
‘ellos’ o terceras personas) que a uno mismo o personas similares (a ‘mi’ 0 a ‘nosotros’
primera y segundas personas) se conoce como Efecto Tercera Persona —ETP— (Perloff,
2002). Cerca del 50% de los sujetos occidentales presentan este ETP. Esta creencia se
manifiesta més fuertemente en muestras aleatorias de la poblacidon, en comparacion con
muestras de estudiantes de educacion superior, lo cual sugiere que es un hecho
generalizado (Martinez Rubio, 2003).

Segun el meta-analisis de Paul, Salwen y Dupagne (2000, revisado en Martinez
Rubio, 2003) el ETP es mas fuerte cuando: a) hay mayor distancia social o diferencia
percibida entre el ‘yo’ y los ‘otros’, es decir, se da un ETP con mas fuerza si las
personas en la comparacion estan socialmente distantes; b) la persona se percibe con
mayor control, o estd muy implicada, o se considera experta en el tema; y, c) estar
influenciado es considerado como algo indeseable o la fuente de influencia se considera
parcial y poco creible.

Las personas creen que otros individuos pertenecientes a exogrupos o que son
muy diferentes de ellas, son mas sensibles a la influencia de los medios de
comunicacion. En cambio, a menor distancia social y mayor similitud entre la persona y
el otro, se percibe menor diferencia en la influencia ejercida por los mass media entre
uno mismo y los demas. Probablemente, se supone que las personas similares a uno
mismo tienen opiniones y habilidades parecidas a las propias (los ‘nuestros’ estan
informados y son criticos con los mass media, como yo). Esto ocurre, inclusive, cuando
se utiliza el Paradigma del Grupo Minimo, es decir, grupos creados arbitrariamente y
que no tienen una base de interaccion real, ni intereses comunes, lo cual sugiere que un
mero proceso de categorizacion cognitiva actiia en el ETP (si es de los ‘nuestros’, sera
como yo, por tanto, se vera menos influenciado por los medios de comunicacion).

La investigacion ha demostrado que los sujetos implicados en un tema (p. e.,
interesados en la politica) y que se perciben como expertos, probablemente por
considerar que ellos tienen mas informacién y pericia en analizar los mensajes,
manifiestan mas fuertemente el ETP. Recordemos que, segln la perspectiva del juicio
social, las personas implicadas valoricamente sobre un tema tenderan a rechazar mas los
mensajes contradictorios con sus actitudes. En este caso, las personas con alta
implicacion politica creeran que ellos no aceptan mensajes persuasivos, en comparacion
con otros -menos implicados-.

Las personas con mayor nivel de estudios también manifiestan una mayor
creencia en que los mass media influencian mas a los otros que a si mismos,
probablemente porque se perciben superiores al ciudadano medio a la hora de asimilar y
evaluar criticamente la informacion recibida.

Finalmente, cuando se percibe a la fuente como parcial o poco creible, aumenta
el ETP. Recordemos que a mayor credibilidad de la fuente, se produce mayor impacto
persuasivo. En cambio, aqui las personas parecen pensar que los otros en general son
mas sensibles a la ‘influencia de la mala prensa y TV sensacionalista y parcial’.
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Esta creencia se asocia a la idea de que si ‘una conducta es poco deseable, uno
mismo no la realiza’, lo cual sirve para mantener una imagen normativa de si mismo. El
meta-analisis de Paul, Salwen y Dupagne (2000, revisado en Martinez Rubio, 2003) ha
mostrado que cuando la influencia de los mass media no es socialmente deseable (p. e.,
se trata de mensajes que incitaban a conductas indeseables, como el racismo, conductas
sexuales discutibles o la violencia), se refuerza el ETP. En cambio, cuando se percibe
que la influencia de los mass media es socialmente deseable (p. e., el contenido es
positivo y se refiere a la prevencion del SIDA, de accidentes de trafico o a las
donaciones de oOrganos), la persona o bien no percibe diferencias entre el grado de
influencia en ella y los otros o, incluso, se invierte el ETP, es decir, se percibe que uno
mismo esta mas influenciado que los otros. Este fenomeno es similar al optimismo
ilusorio, en el que la persona cree tener mas probabilidades que la persona media de que
le ocurran hechos positivos, como en este caso ser influenciada positivamente por
mensajes de educacion sanitaria preventiva.

También es razonable pensar que el ETP se produce porque las personas, cuando
juzgan que un mensaje es negativo y es poco inteligente dejarse influir por él, se
auto-atribuyen una menor influencia con el fin de defender su autoestima. A la inversa,
cuando ser influido por el mensaje se considera ‘inteligente’, las personas se auto-
atribuyen una mayor influencia. Coherentemente con una explicacion del ETP por
ensalzamiento o defensa de una buena imagen, se ha argumentado que las personas
tienden a creer que los demas seran mas influenciados que ellos mismos por mensajes
‘poco inteligentes’ -que actiian mediante la via periférica-, con argumentaciones débiles
y basadas en heuristicos y en aspectos formales. Al contrario, creeran que ellos mismos
seran mas influidos que los demds por mensajes persuasivos ‘inteligentes’ -que actian
por la ruta central- con argumentos fuertes.

En un estudio sobre el impacto de diferentes mensajes en campafias electorales,
Martinez Rubio (2003) encontrd que las personas percibian que los otros estaban mas
influenciados que uno mismo por mensajes politicos basados en la sancion social, es
decir, en lo que opina la mayoria. En esta comparacion, mostraron el ETP clésico. La
explicacion es que, en el contexto de las elecciones, dejarse influir por lo que opina la
mayoria se considera poco deseable o normativo. Este tipo de mensajes no se basan en
argumentaciones racionales y s6lo apelan a la conformidad con la mayoria. En este
caso, el principio de sancidn social se refiere a votar siguiendo lo que hace la mayoria
de la gente y estd ejemplificado en la segunda pregunta de la practica que se presenta.
La media de la influencia percibida para ‘uno mismo’ fue de 2,9 mientras que en el
‘otro’ fue de 4,5. En ambos casos, la influencia percibida general de mensajes basados
en la sancion o conformidad social eran inferiores al punto medio neutro (3,7 general
frente a 5,5 tedrico). Ademas, la evaluacion de la influencia era inferior en 1,6 puntos en
el caso personal comparado con los otros.

Sin embargo, en este mismo estudio se encontr6 un ETP inverso o Efecto
Primera Persona con mensajes deseables socialmente: las personas percibian mayor
influencia en ellas mismas que otras personas en los mensajes politicos basados en la
coherencia, que es un principio de influencia socialmente deseable o positivo en este
contexto, y basado en argumentaciones racionales. La influencia se refiere a actuar
siendo consciente de los compromisos adquiridos previamente, en este caso sociales e
ideologicos. Este principio estd ejemplificado en la primera pregunta de la practica. La
media de influencia percibida para ‘si mismo’ fue de 6,27, mientras que en el ‘otro’ fue
de 6,13 (escala de 0 a 10). En ambos casos, la influencia percibida general de mensajes
basados en la coherencia eran superiores al punto medio neutro (6,2 general frente a 5,5
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tedrico). Ademas, la evaluacion de la influencia era ligeramente mayor (0,14) en el caso
personal.

El ETP se puede considerar como el resultado de un proceso de comparacion
social descendente, en el que la persona receptora del mensaje se considera mas
competente que los otros, lo que permite mejorar su autoestima. Esta explicacion, sin
embargo, no logra aclarar por qué se produce un ETP inverso o Efecto Primera Persona
cuando el mensaje es deseable socialmente. Lopez Sdez, Martinez Rubio y Arias (1997)
interpretan el ETP positivo y el inverso como una manifestacion del efecto Primus Inter
Pares postulado por Codol. Este investigador y sus colegas demostraron que cuando una
conducta se planteaba como normativa, por ejemplo, cuando en un grupo se afirmaba
que lo deseable era ser cooperativo, las personas después se percibian como mas
cooperativas. En cambio, cuando se inducia la idea de que lo deseable era ser
competitivo, las personas posteriormente se percibian como mas competitivas.

La conformidad superior del Yo implica dos procesos, aparentemente
contradictorios que se producen de forma simultanea: conformidad y diferenciacion
social. Por un lado, las personas sienten la necesidad de sentirse similares a los demas y
lo hacen declarandose de acuerdo con la norma social predominante en el contexto v,
por otro, buscan individualizarse y ser Unicas, mediante la diferenciacion social. En el
primer caso, se consigue la aprobacion social sintiéndose en sintonia con el resto de
miembros de su grupo y, en el segundo, se obtiene una autovaloracion positiva al pensar
que ocupa una posicion distintiva en relacion con los demas, mejorando su autoestima.

Si la norma predominante en el contexto es que dejarse influir no es deseable,
los sujetos atribuyen mas influencia a los otros que a si mismos -como es el caso de la
influencia por mensajes ‘poco inteligentes’ o basados en el conformismo a la mayoria-.
En cambio, si la norma dominante es que dejarse influir es deseable, los sujetos
atribuyen mayor influencia en si mismo que en los demds -como es el caso de la
influencia por mensajes basados en principios de coherencia ideoldgica-.

Se podria pensar que en culturas colectivistas, que enfatizan mas el principio de
sancioén o conformidad social con el endogrupo y la similaridad entre la persona y sus
proximos, el ETP no se manifestaria. Sin embargo, dos estudios en culturas asiaticas
colectivistas (Singapur y Corea) han encontrado que las personas perciben que los mass
media influencian mas a los otros que a si mismas, es decir, han replicado el ETP
(revisado en Martinez Rubio, 2003).

Segun han mostrado numerosos estudios, las personas que comparten esta idea
de que los medios de comunicacion influencian mas a la persona media que a si mismo,
tienden a aprobar la censura de mensajes ‘dafiinos’, como la pornografia o la violencia.
Ademas, un estudio de Mutz (1989, revisado en Martinez Rubio, 2003) mostr6é que las
personas que comparten mas fuertemente esta idea de que la influencia de los mass
media es mayor en los otros que en si mismas tienden a exponer menos publicamente
sus opiniones. Los sujetos mas interesados en opinar publicamente muestran un menor
ETP, probablemente porque consideran que sus puntos de vista son los mismos que los
de la opinion publica general y los medios de comunicacion.
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CULTURA Y PERSUASION

Sonia Mayordomo
Anna Zlobina
Juan José Igartua

Dario Paez

Las configuraciones de valores, actitudes y normas que caracterizan cada cultura
determinardn el estilo y el contenido de los mensajes persuasivos, asi como el
comportamiento de los individuos ante la persuasion en general.

Cultura, Estilo de Persuasion y Credibilidad de la Fuente

Los estilos persuasivos y su eficacia pueden variar de una cultura a otra. Por
ejemplo, en el estudio de Glenn et al. (1977), se encontré que los rusos preferian
aquellos mensajes basados en principios axiomaticos y de légica deductiva, los
miembros de las culturas arabes tendian a utilizar el estilo afectivo o intuitivo y los
norteamericanos se fiaban mas del razonamiento inductivo. El estilo de persuasion
poderoso (sin vacilaciones, sin calificaciones, directo al grano y poco pomposo) ha
demostrado ser eficaz en culturas individualistas como la de EE.UU. Sin embargo,
podemos suponer que en culturas jerarquicas, el insistir en los aspectos de deferencia
puede ser también efectivo, tal y como sugieren algunos estudios en EE.UU. que
muestran que oradores ‘bien educados’ y cuidadosos son efectivos (Perloff, 1993). El
estilo asertivo y competitivo de persuasion, tipico de culturas masculinas como la de
EE.UU., sera poco eficaz en un entorno femenino o cooperativo, que valora la
moderacion y la modestia (Hofstede, 1998).

Igualmente, los miembros de diferentes culturas pueden diferir en los aspectos
tomados en cuenta a la hora de considerar la credibilidad de la fuente emisora del
mensaje. En este sentido, se ha encontrado, por ejemplo, que los norteamericanos
evaluaban a los lideres politicos en base a su competencia y credibilidad. En cambio, los
japoneses empleaban para sus juicios de credibilidad otros dos factores importantes: el
ser considerados y tener una ‘experiencia digna’ (Perloff, 1993).

Aspectos Relevantes a Influenciar en la Persuasion: Normas y Conductas

Como se ha visto en capitulos anteriores, en las culturas individualistas las
actitudes y las creencias personales tienen, por lo general, mas peso que las normas
grupales, y las relaciones interpersonales se basan mas en la evaluacion de costes y
beneficios. Por el contrario, en las culturas colectivistas los individuos basan mas su
intencion de conducta en las normas subjetivas (opiniones de los otros significativos)
que en las creencias y actitudes individuales. Asi, las personas de culturas colectivistas,
como la polaca, fueron mas persuadidas a la hora de aceptar participar en una encuesta
de marketing cuando se les decia que la mayoria de sus pares habian aceptado, mientras
que los sujetos individualistas de EE.UU. estaban mas dispuestos a involucrarse cuando
se les recordaba que ellos habian colaborado frecuentemente en el pasado (Cialdini et
al., 1999). Es decir, las personas colectivistas son mas persuadidas cuando se les hace
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saliente lo que otros similares a ellos hacen (principio de validacion social), validando
asi sus decisiones y opiniones, mientras que las individualistas lo son cuando se les
enfatiza su conducta personal consistente en el pasado (principio de consistencia y
compromiso individual). En este sentido, cabe suponer que la famosa tactica de pie en la
puerta (véase el capitulo sobre Influencia Social) serd mas efectiva en las culturas
individualistas ya que ésta apela sobre todo a la consistencia con las decisiones y
conductas personales anteriores.

Marin et al. (1991) informan que los latinoamericanos que viven en EE.UU. son
mas receptivos a mensajes persuasivos de educacion anti-tabaco cuando €stos enfatizan
los efectos negativos en los proximos (fumar convierte a sus familiares en fumadores
pasivos y los enferma) que cuando inciden en los efectos negativos individuales (fumar
es malo para su salud). Este comportamiento es congruente con el familismo y
colectivismo familiar caracteristico de las culturas latinas.

Valores Culturales, Consumo de Productos y Actitud ante la Publicidad

Una serie de estudios examinaron los tipos de compras y las respuestas ante la
publicidad en las naciones europeas, correlacionandolas con los valores culturales de
Hofstede (de Mooji, 1998). Estos andlisis mostraron que las personas de culturas
cooperativas femeninas tendian a comprar relojes mas baratos que las masculinas.
Dicho resultado es comprensible si se tiene en cuenta que en las culturas masculinas se
enfatiza la competencia y los refuerzos materiales.

Las personas de culturas individualistas, en las que se valora la apariencia
personal, tienden a consumir mas productos cosméticos y de belleza —como una forma
de diferenciarse o ser Unico—. También, las personas de culturas individualistas tienden
a comprar/vivir en casas propias individuales (adosados) y a poseer un jardin, como una
forma de expresar la autonomia y privacidad.

Las personas de culturas jerarquicas, en las que las diferencias son legitimas y en
las que mostrar los signos de estatus es importante, tienden a comprar relojes muy caros
y a valorar mas los coches estilosos e individualizados, como una forma de expresion
del status diferencial. Asimismo, en estas culturas, donde el respeto también es
importante, se tiende a usar en menor medida productos de belleza (lapiz de labios,
polvo facial), probablemente, por el mayor autocontrol y moderacion.

Finalmente, las personas de culturas competitivas masculinas, donde se valoran
los refuerzos materiales, declararon apreciar y gozar mas visionando publicidad en la
TV. En cambio, los individuos de culturas cooperativas o femeninas y poco normativas
o relajadas (de baja evitacion de la incertidumbre) manifestaron desconfiar y obtener
poco placer observando la publicidad (de Mooji, 1998).

Contenido del Mensaje y Congruencia con los Sindromes Culturales

Las culturas se diferencian en cuanto al contenido y la eficacia de los productos
persuasivos. Kim y Markus (1999), asi como Han y Shavitt (1994), han encontrado que
los atributos colectivistas (armonia con los demas, conformismo, énfasis en la tradicion
y roles tradicionales, promover y aceptar las normas grupales, seguir la tendencia
mayoritaria) son mas salientes en los mensajes publicitarios coreanos que en los
norteamericanos. En nuestro caso, estudiantes espafioles evaluaron 27 anuncios
impresos referidos a diferentes tipologias de productos tangibles (p. e., perfumes,
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bebidas, cosméticos, coches, etc.) segun enfatizaran valores individualistas y/o
colectivistas (véase tabla mdas abajo). Los resultados encontrados muestran que, en
general, las respuestas obtenidas reflejan la posicion de Espafia en la dimension de
Hofstede de individualismo-colectivismo, aunque también manifiestan la importancia

del individualismo en la cultura europea actual.

Tabla 1. Aspectos Individualistas vs. Colectivistas que Enfatizan los Anuncios

Individualistas

Ejemplo

Rechazo tradiciones y roles tradicionales
Unicidad individual
Ser diferente de los demas

Libertad

Eleccioén individual

Hedonismo

Competicion individual

Auto-realizacion

Beneficios para el consumidor individual

Ambicion
Objetivos personales

‘Rebélate’

‘El arte de ser unico’

‘Internet no es para cualquiera. T no eres una
persona cualquiera’

‘La libertad de elegir’

‘Elige tu punto de vista’

‘Vive con placer’

‘La cerveza de los campeones’

‘Para ti, solo lo mejor’

‘Protege la parte mas personal de tu medio
ambiente: tu piel’

‘Lider entre lideres’

‘Abre tu camino entre la multitud’

Colectivistas

Ejemplo

Refuerzo / Apoyo a las tradiciones

Enfasis en roles tradicionales

Bienestar e integridad grupal

Enfasis en normas grupales

Enfasis en tendencias/modas mayoritarias
Armonia con otros

Atencion de la opinion de los otros
Preocupacion por los otros / Apoyo social
Enfasis en relaciones de interdependencia
con otros

Enfasis en objetivos grupales
Enfasis en la integridad familiar
Enfasis en bienestar y felicidad de los
otros

‘Nuestro whisky se produce de acuerdo a
métodos que tienen siglos de tradicion’

‘Llévele una brisa de frescor a su esposa a casa’
‘Vuelve a casa por Navidad’

“Todos tus amigos compran estos vaqueros’

‘La moda dominante del verano: colores pastel’
‘Nuestra compaifiia trabaja para crear una
sociedad armoniosa’

‘A mi familia le gusta la casa que compramos’
‘Asegura el futuro de tus hijos’

‘Celebrando medio siglo de colaboracion’

‘El suefio de prosperidad para todos nosotros’
‘Un coche para toda la familia’
‘T bebe te lo agradecera *

Grafico 1. Medias de las Evaluaciones de Anuncios en Rasgos Individualismo - Colectivismo

2,5- Individualismo
2. 204~ M98, Colectivismo
&/1,61 ,56 l
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Corea Espana EE.UU.

Fuente: Datos de Corea y USA (Han y Shavitt, 1994). Datos propios para Espaiia
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La revision de distintos tipos de revistas ha demostrado que, en general, un 95%
de los anuncios coreanos utilizaban temas de conformismo frente a un 65% de los de
EE.UU. En particular, en revistas de mujeres del estilo de ‘Cosmopolitan’, el 90% de
los anuncios enfatizaban los atributos colectivistas en Corea frente al 45% en EE.UU.
Por el contrario, los atributos individualistas (unicidad, diferencia, eleccion, libertad, y
rechazo de tradiciones y roles tradicionales) eran mas frecuentes en los mensajes
publicitarios de los norteamericanos que en los de los coreanos. Coherentemente con el
mayor individualismo de EE.UU. y el ‘relativo’ mayor colectivismo de Corea, en un
89% de los anuncios de EE.UU. se manifestaban temas de unicidad frente a un 49% en
el caso de los coreanos; los porcentajes eran del 80% y 55% respectivamente, para las
revistas de mujeres.

Finalmente, se ha encontrado que los anuncios que enfatizaban el colectivismo
(bienestar de la familia, interdependencia, objetivos grupales) eran mejor evaluados y
considerados como mas persuasivos en Corea que en EE.UU., ocurriendo el efecto
inverso con los anuncios individualistas (unicidad, diferencia, beneficios individuales).
Esta mejor aceptacion se daba de forma mds marcada en el caso de los productos
compartidos (de uso con otros, como pasta de dientes, ordenadores, coches, etc.) que en
el caso de productos personales (cremas personales, ropa, joyas, bisuteria, etc.). Estos
ultimos enfatizaban, en general, mas valores individualistas que colectivistas en
comparacion con los productos compartidos, tanto en EE.UU. como en Corea. Ello
sugiere que los anuncios sobre productos compartidos son mas reactivos o estdn mas
vinculados a la congruencia entre los valores dominantes y el contenido del mensaje.

Cultura y Dimensiones de Percepcion de los Mensajes

La cultura influencia tanto el contenido como la percepcion de productos
publicitarios. Si bien las funciones utilitarias de los productos (Levi’s son duraderos,
Coca-Cola refresca) son poco variables en significado entre culturas, las funciones de
expresion de valores, ajuste social y defensa del yo, més vinculadas al valor simbélico
del producto, muestran una mayor variabilidad cultural (Levi’s es expresion de
masculinidad, dureza, etc.). Las marcas comerciales pueden reflejar las creencias y los
valores compartidos en una cultura dada. Asi, el famoso Marlboro Man -independiente,
duro, duefio de su destino- simboliza el sindrome cultural del individualismo tan
valorado en EE.UU.

Lo interesante aqui es contrastar si los anuncios publicitarios son percibidos de
una forma culturalmente determinada o por el contrario, existe una estructura universal
comun de dicha percepcion. Aaker et al. (2001) han encontrado que ciertos rasgos de
personalidad son atribuidos a las iméagenes, logos y personajes asociados a un anuncio.
En tres paises culturalmente bastante diferentes (Japoén, EE.UU. y Espaia) se pidi6 a los
individuos que evaluaran los anuncios presentados como si fueran personas. Los
anuncios eran de tres tipos: los que representaban funciones puramente utilitarias (un
detergente, por ejemplo), simbolicas (un perfume caro) y mixtas (coches, juguetes, etc.);
la escala de evaluacion contenia un listado de rasgos de personalidad previamente
elaborado para cada pais. Analisis estadisticos se aplicaron a las puntuaciones medias vy,
mediante un analisis factorial, se extrajeron las dimensiones subyacentes de la
percepcion social y sus similitudes y diferencias entre paises. Asi, tres dimensiones de
rasgos emergian consistentemente en todos los paises: a) Excitacion, que hace
referencia a felicidad, juventud, imaginacion y energia; b) Sinceridad, que contiene
rasgos de honestidad, realismo, racionalidad y consideracion; y, c) Sofisticacion, que
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reune atributos como estilo, elegancia y clase. Estos factores se encontraban en las
respuestas de los miembros de los tres paises con un contenido bastante equivalente. La
dimension de Competencia aparecia en EE.UU. y en Japon aunque con significados
algo diferentes: si bien en EE.UU. esta dimensién se componia de indicadores tales
como seguridad, inteligencia y éxito, en el caso de Japon este factor estaba formado por
rasgos como responsable, determinado, tenaz y paciente. Esto refleja el predominio de
valores masculinos de competencia en ambos paises, con matices mas igualitarios en el
primero y mas jerarquicos en el segundo. Un conjunto de rasgos de ‘Paz y Armonia’
(timido, ingenuo, carifioso, dependiente) era comun para Japon y Espaiia, asociados a un
colectivismo relativamente alto en ambos paises, que enfatiza la armonia con los otros.
Dos dimensiones mas eran idiosincrasicas y aparecian so6lo en un pais reflejando,
probablemente, sus caracteristicas especificas. Asi, en EE.UU. emergia una dimensién
de individualismo endurecido o Aspero (masculino, duro, etc.), explicable por el
individualismo vertical y el énfasis en el control del medio de la cultura norteamericana
- cultura del ‘cowboy’ de la que el vaquero de Marlboro es la personificacion tipica -.
Finalmente, una dimensiéon de Pasion (apasionado, ferviente, mistico, imaginativo)
emergia de las evaluaciones de los anuncios en Espafa, congruente con la alta
autonomia afectiva, la fuerte expresion de emociones y el énfasis en la imaginacion,
tipico de los paises del mediterraneo (culturas de alta evitacion de la incertidumbre).

Los productos publicitarios apelan a ciertos valores o motivaciones. Asi por
ejemplo, se ha demostrado que la publicidad asocia el alcohol con el placer y la
estimulacion, ligdndolo a la participacion en fiestas, vida nocturna, ocio, viajes y
deportes (Aitken, 1989). Para observar qué relacion puede existir en la percepcion social
entre los rasgos de personalidad y valores individuales, se ha pedido a estudiantes de la
Universidad del Pais Vasco que evaluaran una serie de anuncios publicitarios como si
fueran personas y pudieran ser caracterizados en estos aspectos. Se ha encontrado una
asociacion entre ciertos rasgos de personalidad y valores percibidos en el anuncio. Asi,
la dimensién de Excitacion correlacionaba positivamente con el valor de
Estimulacién'’. Es decir, las personas que percibian que el anuncio reflejaba altamente
los rasgos de energia, juventud y felicidad veian al mismo tiempo que enfatizaba la
busqueda de nuevas sensaciones, variedad y desafios en la vida. De la misma manera,
los rasgos de Sinceridad se relacionaban de forma positiva con los valores de
Benevolencia' 'y Conformismo'®: honestidad, realismo, racionalidad y consideracion
estaban asociados, seglin la percepcion de los receptores del anuncio, a la valoracion del
bienestar de la gente cercana y a la limitacion de sus acciones e impulsos para no dafiar
a los demas. La Sofisticacion estaba relacionada con los valores de Logro™ y Poder”
demostrando la asociacion entre los atributos de estilo, glamour y énfasis del éxito,
posicion y prestigio social. Los rasgos de Paz y Armonia con los demas se percibian
conjuntamente con la valoracion de Universalismo®, Benevolencia®™ 'y, en menor
medida, Tradicién™, es decir, con el hecho de preocuparse por toda la gente y al mismo
tiempo ser humilde y respetar las normas establecidas. Por ultimo, la dimension
caracteristica espafola - la de Pasion - se relacionaba sobre todo con el valor de

" Relacién Excitacion-Estimulacion: t = 0.46

'8 Relacion Sinceridad-Benevolencia: r = 0.48

1% Relacion Sinceridad-Conformismo: t = 0.41

20 Relacién Sofisticacién-Logro: r = 0.44

*! Relacion Sofisticacion-Poder: r = 0.55

*? Relacion Paz y Armonia-Universalismo: r = 0.53
> Relacion Paz y Armonia-Benevolencia: r = 0.52
** Relacion Paz y Armonia-Tradicion: r = 0.44
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Estimulacién™: los individuos que percibian que el anuncio enfatizaba los rasgos de
apasionado, ferviente, mistico e imaginativo, percibian simultdneamente que el anuncio
apelaba a la busqueda de novedad, nuevas sensaciones y desafios.

Finalmente, las dimensiones que emergen de la percepcion de los anuncios
publicitarios pueden ser similares a la percepcion de las personas propuesta en la
clasificacion del Big Five (véase el capitulo de Identidad). Asi, la dimension de
Excitacion tiene bastante parecido con el factor de Extroversion, sobre todo con sus
facetas referentes a la actividad y btisqueda de excitacion. Sinceridad puede reflejar el
factor de Amabilidad, ya que ambos contienen rasgos de honestidad, moderacion y
consideracion; Sofisticacion recuerda los aspectos asertivos y de excitacion de la
dimension de Extroversion. Los rasgos que componen el factor ‘Paz y Armonia’ son
bastante equivalentes a los de Amabilidad, con su énfasis en las obligaciones sociales y
la preocupacion por los demds. La dimension idiosincrasica espafiola de Pasion es
similar a la de Apertura a la Experiencia del Big Five, donde lo caracteristico es la
imaginacion, la sensibilidad y la autonomia intelectual.

Seccion Prdctica: Persuasion, Valores y Rasgos de Personalidad

Procedimiento

El objetivo fundamental de esta practica es analizar tres anuncios publicitarios
en funcion de: a) como son percibidos éstos en una serie de rasgos de personalidad y
valores culturales; b) como dichos valores y rasgos atribuidos a los anuncios se
relacionan con los valores individuales que prioriza el individuo; y, c¢) como se
relacionan estos aspectos de los anuncios -valores y rasgos- con la evaluacion
persuasiva realizada por las personas.

Instrumentos

a) Los Anuncios y su Descripcion

Los anuncios televisados utilizados para realizar esta practica se han
seleccionado de tal manera que representan diferentes funcionalidades segun la
distincion teorica utilitario versus simbolico (Aaker et al., 2001) y compartido versus
individual (Han y Shavitt, 1994). El primer anuncio, un coche de lujo (BMW), se
encuadra dentro de la tipologia ‘simbodlico-compartido’. El segundo spot, una bebida
refrescante famosa (Coca-Cola), seria de tipo ‘simbolico-individual’. Por ultimo, el
tercer anuncio es un producto de higiene del cabello (Pantene Pro-V) de tipo ‘utilitario-
individual’.

BMW. Una pareja viaja en coche. La mujer se muestra pasiva -estd dormida-. En
este momento, una voz en off recalca la tranquilidad que el hombre esta experimentando
ya que nadie le molesta y puede disfrutar del placer de conducir un BMW.

Coca-Cola. Un grupo de jovenes estan en un pub bebiendo cerveza y mofandose
de un chico con aire intelectual que toma una Coca-Cola ligth. En ese momento, una

% Relacion Pasion-Estimulacién: t = 0.49
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chica de gran atractivo entra en el bar, se sienta en la mesa de este chico y se besan
apasionadamente. Ante esta situacion, los chicos se quedan atdnitos. Finalmente, el
camarero se acerca a ellos y les pregunta de manera ironica ‘; Vais a seguir tomando lo
mismo?’

Pantene Pro-V. Este anuncio argumenta las ventajas de los productos de higiene
y belleza del cabello, mientras se observan imagenes de grupos de chicas muy atractivas
preparandose para salir de fiesta. Por ultimo, una voz en off comenta: ‘La belleza
comienza por el cabello y diviértete’.

Esta practica, la cual vamos a seguir comentando a continuacion, puede realizarse con
otros anuncios que puedan ser comparables con los descritos anteriormente.

b) Las Escalas

En primer lugar, se debe contestar el cuestionario PVQ de valores individuales
de Schwartz (véase seccion practica del capitulo de Individualismo-colectivismo donde
se presenta este instrumento). Después, se presentaran cada uno de los anuncios en dos
ocasiones. Una vez vistos los tres spots publicitarios, se responderd a la misma escala
PVQ de Schwartz para cada uno de ellos por separado (BMW, Coca-Cola y Pantene
Pro-V), considerando a éstos como si fueran personas que poseen ciertos valores, segiin
la siguiente instruccion:

‘A continuacion describimos brevemente a algunas personas. Por favor, lee
cada descripcion y piensa hasta qué punto se parece o no cada una de esas personas al
tipo de personalidad que representa el anuncio’.

Seguidamente, los spots publicitarios se deben evaluar a través de la escala de
rasgos de personalidad segun el mismo procedimiento anterior, es decir, considerando
cada uno de los anuncios como si fueran una persona. Por ultimo, se contestaran una
serie de preguntas referidas a la eficacia persuasiva del anuncio.
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Escala de Rasgos de Personalidad (Basado en Aaker et al., 2001)

Por favor, evalia el anuncio publicitario que has visto como si fuera una persona con
ciertos rasgos, considerando que: 1 = No lo describe para nada y 5 = Lo describe
fuertemente

Por ejemplo, si BMW fuera una persona ;como lo describirias utilizando los rasgos de
personalidad que se presentan a continuacion? Piensa en la imagen que se da del producto, las
caracteristicas de la persona que lo utiliza, los simbolos, logos y eslogan de este, asi como las
personas tipicas asociadas (p. €., el vaquero de Marlboro).

En qué grado podria el anuncio X ser descrito en estos rasgos de personalidad?
1. Alegre, divertida, animosa 1
2. Considerada, atenta
3. Elegante, glamorosa
4. Ingenua
5. Fervorosa, apasionada
6. Masculina
7. Infantil
8. Exitosa

9. Extrovertida

10. Correcta, ordenada

11. Pacifica

12. Impulsiva, temperamental

13. Aspera

14. Dependiente

15. Lider

16. Joven, llena de vida y energia

17. Moderada, equilibrada

18. Superior, dirigente

19. Cariiiosa, dulce

20. Emocional, intensa

21. Timida

22. Dura

23. Inteligente

24. Atrevida, fresca, activa, viva

25. Honrada, sincera

26. Segura

27. Décil, tranquila

28. Mistica, espiritual

29. Original, contemporanea

30. Légica, racional
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Evaluacion persuasiva del anuncio

1. ;El mensaje te parece convincente?

Nada Mucho
1 2 3 4 5 6 7
2. ;Crees que el anuncio refuerza la intencion de comprar el producto?
Nada Mucho
1 2 3 4 5 6 7
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Claves de Correccion

a) Escala PVQ de Schwartz (individual y anuncios)

Calcula tu puntuacion en cada una de las dimensiones de valores -tanto
individuales como para cada uno de los anuncios- hallando la media para cada valor
(Universalismo, Benevolencia, Tradicion, Conformidad, Seguridad, Poder, Logro,
Hedonismo, Estimulacion y Auto-direccion) tal y como se detalla en la seccion practica
del capitulo de Individualismo-colectivismo donde se presenta esta escala.

A continuacion te presentamos el perfil de valores —individual y anuncios-
obtenidos en una muestra de estudiantes del Pais Vasco:

Grafico 2. Perfiles de valores individual y de los anuncios (medias)

—&— Individual
5,572 : —i— BMW
5,2’5 - Cola

Pantene

4,75 4
4,5 -
4,25 4
4 -
3,75 1
3,5 1
3,25 -
3
2,75 -
2,5 1
2,25 -
2

—e—Individual | 5,03 | 5,07 | 3,64 | 3,76 | 3,83 | 2,63 | 3,76 | 5,04 [ 4,43 | 5,12
——BMW 2,8813,28(2,71(3,03| 3,4 |3,73|4,07|5,15(4,09]| 4,8
Cola 3,09)1338(269(287(2,84|325|4,15|5,09(4,57| 4,8
Pantene |[2,75(3,0312,32|3,07|3,15(3,64|4,71|5,36|4,75| 4,62

Construye, tal y como puedes observar en el ejemplo anterior, tu perfil de
valores -individual y anuncios- con las puntuaciones que hallas obtenido.

Compara tus puntuaciones con las obtenidas en la muestra de estudiantes. Por
ejemplo, en el caso del anuncio de BMW, si obtienes una puntuacion superior a 2,9 en
la dimension de Universalismo, estds percibiendo que el anuncio enfatiza este valor en
mayor medida que la media de estudiantes. Si, por el contrario, obtienes una puntuacion
inferior a 3,3 en el valor de Benevolencia, estas atribuyendo en menor medida que la
muestra de comparacion dicho valor al anuncio.

Como se puede observar, segtn la opinion media de los estudiantes, los anuncios
de BMW y Coca-Cola enfatizarian sobre todo los valores de Hedonismo y Auto-
direccién, mientras que el spot de Pantene PRO-V recalcaria los de Hedonismo,
Estimulacion y Logro. Comprueba, para cada uno de los anuncios, si las dimensiones de
valores mas salientes para ti son las mismas que las que han percibido los estudiantes de
la muestra. De esta forma, puedes aprender a analizar los anuncios publicitarios en
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funcion de qué valores se enfatizan a la hora de disefiar la marca o el anuncio del
producto.

b) Escala de Rasgos de Personalidad

Calcula tu puntuacion en cada uno de los factores de rasgos de personalidad
hallando tu media. Es decir, suma tus respuestas en las preguntas que se indican para
cada factor y divide el resultado por el nimero de preguntas totales de la forma que se
detalla a continuacion:

- Excitacion: preguntas 1 +9 +16+24 +29/5.

- Sinceridad: preguntas 2+ 10+ 17+ 23 +25+30/6.

- Sofisticacion: preguntas 3+ 6+ 8+ 13+ 15+ 18 + 22 + 26/ 8.
- ‘Pazy Armonia’: preguntas 4+ 7+ 11+ 14+ 19+ 21 +27/7.
- Pasion: preguntas 5+ 12 + 20 + 28 / 4.

De la misma forma que has hecho con los valores, ahora debes comparar los
calculos que has realizado para los factores de rasgos de personalidad con el perfil de la
muestra de estudiantes que se presenta a continuacion.

Grafico 3. Perfiles de factores de rasgos de personalidad de los anuncios (medias)

n —e— BMW
425 - —l— Cola
4 Pantene
3,75 1
3,5 4
3,25 1
3 4
2,75 /
2,5 4
—_—
2,25 1
2
Excitacion Sinceridad Sofisticacion Pacifico Pasion
—e— BMW 2,4 3,18 3,33 2,35 2,39
—— Cola 3,91 2,71 2,91 2,14 3,23
Pantene 43 2,38 2,57 2,07 2,87

Construye tu perfil de rasgos de personalidad para cada uno de los anuncios y
compara tus puntuaciones con las de la muestra. Por ejemplo, si en el caso del anuncio
de Coca-Cola obtienes una puntuacion superior a 4 en el rasgo de Excitacion, estas
considerando que el anuncio enfatiza dicho rasgo en mayor medida que la media de la
muestra de estudiantes. De la misma forma, si obtienes una puntuacion inferior a 2,3 en
el rasgo de Sinceridad, estds atribuyendo en menor medida que la muestra de
comparacion este rasgo al anuncio.

Como puedes ver en los perfiles anteriores, segiin la opinién de los estudiantes,
el anuncio de BMW presentaria como rasgo mas saliente la Sofisticacion mientras que,
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tanto para el anuncio de Coca-Cola como para el de Pantene Pro-V el rasgo mas saliente
seria la Excitacion. Compara tu perfil de cada anuncio con el de la muestra de
estudiantes y verifica si efectivamente en tu caso se da la misma percepcion. Por
ejemplo, si en el anuncio de BMW obtienes una puntuacion igual o superior a 3,3 en el
rasgo de Sofisticacion y esta puntuacion es la mas alta de todas, consideras, al igual que
nuestros participantes, que dicho rasgo es el que enfatiza sobre todo el anuncio de
BMW.

¢) Evaluacion persuasiva del anuncio

Por ultimo, halla tu indice de evaluacion persuasiva para cada uno de los
anuncios sumando tus respuestas en estas dos preguntas: jEI mensaje te parece
convincente? ;Crees que el anuncio refuerza la intencion de comprar el producto? y
dividiendo el resultado entre dos.

En el grafico siguiente te presentamos las puntuaciones medias obtenidas de
nuestra muestra de estudiantes en el indice de evaluacion persuasiva para cada uno de
los spots publicitarios.

Gréfico 4. Indice de evaluacion persuasiva de los spots publicitarios

BMW
4,6 4,47 Coca-Cola
Pantene
4,4-
v »
4
3,8

Evaluacién Persuasiva

Compara las puntuaciones de la tabla con las que ti has obtenido para verificar
si has atribuido una mayor o menor eficacia persuasiva a cada uno de los spots. Por
ejemplo, si en el caso del anuncio de Pantene Pro-V has obtenido una puntuacion por
encima de 4, estas considerando que el anuncio es mas eficaz que la media de la
muestra de estudiantes.

La muestra de comparacion ha atribuido en general un nivel de eficacia
persuasiva media-alta a cada uno de los spots, siendo el de Coca-Cola el mas valorado.
Comprueba si en tu caso se da la misma situacion.

En el estudio que hemos venido presentado, se encontrd que, en el caso del

anuncio de BMW, la percepcion de este spot en rasgos de Excitacion®, Sinceridad®’,
.. 28 . 29 iz 30 .

Pasion™ y valores de Benevolencia™ y Auto-direccion™ llevaba a considerarlo como

%Persuasion BMW-Excitacion: r =31
Persuasion BMW-Sinceridad: v = 35
Persuasion BMW-Pasidn: r =32
PPersuasion BMW-Benevolencia: r = 32
3persuasion BMW-Auto-direccion: r =36
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mas persuasivo (convincente y reforzaba la intencion de comprarlo). La mayor eficacia
persuasiva para el anuncio de Coca-Cola estaba relacionada con la percepcion de
Excitacion® y Hedonismo®~. Finalmente, en el caso del anuncio de Pantene Pro-V, el
percibirlo como que enfatizaba el rasgo de Sofisticacion® hizo que se considerara mas
persuasivo.

Implicaciones Practicas en la Ensefianza

Las siguientes conclusiones pueden resultar importantes para intentar cambiar
las actitudes y creencias del grupo de estudiantes.

Recomendaciones para la enseiianza

v La persuasion del profesor se debe apoyar en su caracter de experto o
conocimiento especial.

v' Para transmitir ideas complejas hay que utilizar textos.

v" Es importante que el mensaje no sea rechazado o asimilado por las actitudes
previas de los estudiantes.

v’ Hay que asegurar que los estudiantes:
Se sientan implicados con el tema;

Tengan conocimiento previo y tiempo para pensar sobre el mensaje del
profesor; y,

Que estén en un estado de animo positivo si se quiere que sean creativos y
en un estado de &nimo neutro si se quiere que sean analiticos.

v Mensajes con fuerte carga afectiva de miedo son eficaces si se combinan con
conductas realizables y eficaces de prevencion.

v" Los contenidos del mensaje deben ser congruentes con los valores culturales
de los estudiantes (enfatizar la armonia y el beneficio del grupo para los
colectivistas, la unicidad y diferenciacion para los individualistas).

v En nuestro contexto mensajes moderados y que insisten en la coherencia,
debido al individualismo igualitario dominante en Europa, son mas eficaces.

1 s . .y
3'Persuasion Coca-Cola-Excitacion: r = 47

2 .1 .
32Persuasion Coca-Cola y Hedonismo: r =131
3Persuasion Pantene y Sofisticacion: r = 35
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Resumen

v  El expertismo de la fuente tiene un mayor poder persuasivo que la
credibilidad, la similaridad, la confianza y/o el atractivo fisico.

v' La evidencia empirica refuerza la persuasion.

v' Los mensajes bilaterales con refutacion son mas persuasivos que los
unilaterales.

v Los mensajes complejos son mas persuasivos si el formato utilizado es el
escrito; los facilmente comprensibles lo son cuando se presentan por un
medio audiovisual.

v’ La relacion entre autoestima y persuasion es curvilinea (niveles moderados de
autoestima producen mayor cambio actitudinal).

v' Los sujetos de alta autoestima son persuadidos por mensajes de alta calidad
mientras que los de baja son igualmente influenciados por mensajes débiles o
de alta calidad.

v" Las personas con locus de control externo son mas facilmente persuadibles.
Teoria de la Respuesta cognitiva

v" El cambio de actitud se da por los pensamientos autogenerados.

v' Existe poca relacion entre el nivel de contra-argumentacion y la persuasion.
Teoria del Juicio Social

v' La actitud actia como marco de referencia para el juicio, es decir, como punto
de anclaje de las categorizaciones.

v’ La asimilacion es una distorsion del juicio referida a la tendencia de las
personas a percibir los hechos como més proximos a la propia posicion.

v En el ambito de las opiniones existe mas tendencia a la asimilacion que al
contraste.

v' Con respecto a las politicas institucionales se da un mayor efecto de contraste.
Modelo Heuristico Sistematico

v Los heuristicos son esquemas sencillos o criterios simples de decision
utilizados para valorar la validez del mensaje (p. e., en funcion del expertismo
de la fuente).

Modelo de la Probabilidad de Elaboracion

v/ Cuando la motivacién y la capacidad de elaboracion son altas, el
procesamiento de la informacion se da a través de la ruta central.

v En condiciones de alta probabilidad de elaboracion se producen mas cantidad
de pensamientos y mas relevantes.

v A mayor implicacion valdrica o de impresion menor cambio actitudinal.

v A mayor relevancia personal mayor persuasion por argumentos de alta calidad
que por argumentos débiles.
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v’ La fuente ejerce una mayor influencia en el cambio actitudinal en situaciones
de baja o moderada implicacion.

v La presencia de distractores relevantes refuerza la persuasion cuando la
credibilidad de la fuente es alta y la disminuye cuando la credibilidad es baja.

Estado de Animo y Persuasion

v Un pensamiento positivo estd asociado a un procesamiento mas creativo y
heuristico.

v Un pensamiento negativo se halla relacionado con un procesamiento mas
exhaustivo.

v" En situaciones de poca motivacion y/o capacidad de elaboracion, el estado
afectivo tendra un impacto directo en la actitud.

v En condiciéon de alta motivacion y/o habilidad, si el estado de animo es
informacion relevante funcionard como argumento. Si es irrelevante para
definir al objeto de actitud, influird en la ‘direccion del procesamiento’.

Apelacion al Miedo y Persuasion
v A mayor miedo inducido mayor sera la eficacia persuasiva del mensaje.

v' La apelacion al miedo sera efectiva si incrementa la creencia en la eficacia de
las recomendaciones y la percepcion de autoeficacia.

v" La apelacion al miedo motiva acciones adaptativas de control del peligro pero
también acciones desadaptativas de control del miedo.

v’ Las fuertes apelaciones al miedo asociadas a mensajes de alta eficacia
producen mayor cambio conductual. Las asociadas a mensajes de baja
eficacia producen mayores respuestas defensivas.

Efecto Tercera Persona

v El ETP se refiere a la creencia de que los medios de comunicacion influencian
mas a los otros que a uno mismo o personas similares.

v El ETP es mas fuerte cuando: a) hay mayor distancia social percibida; b) la
persona se percibe con mayor control; y, c) estar influenciado se considera
indeseable.

v Cuando la influencia de los mass media no es socialmente deseable, se refuerza
el ETP. En cambio, cuando se percibe que la influencia de los mass media es
socialmente deseable, la persona o bien no percibe diferencias entre el grado de
influencia en ella y los otros o, incluso, se invierte el ETP.

Cultura y Persuasion

v' El estilo asertivo de persuasion, tipico de culturas masculinas, serd poco
eficaz en un entorno femenino o cooperativo, que valora la moderacion y la
modestia.

v' Las personas de culturas colectivistas son mas persuadidas cuando se les hace
saliente lo que otros similares a ellos hacen, mientras que las individualistas
lo son cuando se les enfatiza su conducta personal consistente en el pasado.

v’ Los atributos colectivistas (armonia, tradicion, etc.) son mas salientes en
mensajes publicitarios de culturas colectivistas que individualistas.
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