TEMA 4: LA COMUNICACION PERSUASIVA
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1° Introduccion.

— Persuasion:

“cualquier cambio que ocurra en las actitudes de las personas
como consecuencia de su exposicion a una comunicacion”

(disenada y ejecutada con ese fin) -Petty y Cacioppo, 1986-.

INFLUENCIA SOCIAL

Persuasion = cambio de actitudes

Comunicacion:

* Persuasion: Polarizacion o Despolarizacion
* Formacion de actitudes



¢Queé es la comunicacion persuasiva?

Persuasion es una actividad o proceso en el que un
--comunicador intenta inducir un cambio en las
creencias, actitutes y/o conductas de otra persona
o grupo de personas a través de la transmision de
un mensaje y en un contexto en el que el receptor
(o receptores) del mismo tiene la posibilidad de
aceptar rechazar la recomendacion que se le
propone” (Perloff, 1993)

e Posibilidad de rechazar

e Intencion de influir

e Aceptacion privada o internalizacion




Modelos explicativos de la persuasion
Modelo de Hovland

~Teorias del procesamiento sistematico

El procesamiento sistematico implica la reflexion y
elaboracion cognitiva consciente que se realice de la
informacion y evaluacion que se haga de ella, es decir, de los
argumentos del mensaje.

En este modelo destacan:

-Aprendizaje del mensaje y obtencion de refuerzos
-Atencion, comprension, aceptacion y retencion
-.Aprendizaje del mensaje y obtencion de refuerzos

Factores persuasivos:
‘Variables en la fuente, el mensaje, el canal y la audiencia




Modelo de la Probabilidad de Elaboracion

Teorias del procesamiento dual

Iiay dos rutas de persuasion: central y periférica
Central: evaluacion critica y exhaustiva de los argumentos

Periférica: procesamiento rapido, superficial de aspectos periféricos

EF.ABORACI(')N (alta) -> R Central  Cambios fuertes de actitud
(Reflexion) (baja) -> R. Periférica Cambios debiles de actitud
La PROBABILIDAD de elaboracion depende de:

-La motivacion

-La capacidad

En ambos casos las respuestas pueden ser favorables o desfavorables

Los cambios son duraderos (ruta central) o pasajeros (ruta periférica)




LA FUENTE DE EMISION.

A.- Credibilidad
Grado de experiencia: (> grado > persuasion)
Los cambios se integran como creencias (via racional)
Estudios experimentales: sobre efectos nucleares, horas de sueno...
B.- Honradez
Percibir a la fuente como desinteresada (no beneficiada)
(> honradez > persuasion)
Estudios experimentales: Mensajes sobre leyes (fiscal o delincuente)
C.- Autoridad
Grado de poder o estatus percibido (reconocida como tal)
(> grado > persuasion)
Ej: Iglesia catolica, lideres politicos, amigos (adolescencia)...

D.- Atractivo:
* Fisico: “lo bueno es bello”.
* Psiquico: similitud, la familiaridad.
Familiaridad: “Efecto de la mera exposicion” de Zajonc

Estudios de Norman (1976) Igual cambio de opinion con una fuente experta con 6
argumentos solidos que una fuente atractiva que no utilizo ninguna razon consistente




-El mensaje:

Tema (posicionamiento, argumentos v organizacion).

Mensajes racionales o emocionales

(Qué tipo de campanas persuasivas son mas efectivas?
* Racionales: datos v evidencias comprobados.
* Emocionales: apelan a los sentimientos. (mas inmediata)

Hipotesis de equiparacion: Un mensaje racional para una actitud cognitiva y un
mensaje emocional para una afectiva.

Amenaza-miedo Ansiedad Concentracion Efectividad

Bajo Baja Baja No
(itrrelevarnte)

Alta Extrema Baja No
(las tareas cognitivas estan dificuladas)
(rechazo defensivo)

Adecuada™ * Moderada Optima Si

(contener estrategias o instrucciones para evitar el daiio)

El miedo tiene efectos positivos solo si la consecuencia temida es
creible, v si el cambio recomendado es posible.




La eficacia de las apelaciones al miedo
Teoria del Impulso. (Janis, 1967)

" Toda apelacion al miedo produce un estado emocional avesivo que la
persona intentara reducir. Si el miedo inducido es demasiado alto
el sujeto actuara defensivamente evitando la emocion, solo
seguira la recomendacion si el nivel de miedo es el adecuado. Ni
demasiado alto, ni demasiado bajo.

Modelo de la respuesta paralela. ( Leventhal, 19/0)

Ante la apelacion al miedo se dan dos respuestas paralelas y
simultaneas:

e Control del Peligro: Intentar evitar o aminorar el dano que se
senala

e Control del Miedo: Intentar evitar o aminorar la emocion
aversiva.




La eficacia de las apelaciones al miedo

p
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Teoria de la Motivacion de Proteccion (Rogers, 1983):
El mensaje con miedo sera efectivo cuando informa de:

1. Consecuencias graves (Percepcion de gravedad)

2. Probabilidad de estas consecuencias ocurran (Expectativas de
vulnerabilidad)

3. Eficacia de las recomendaciones (Percepcion de la eficacia de las
medidas de afrontamiento)

Estos tres procesos activan la motivacion de proteccion junto a:
4. Variable auto-eficacia: (Expectativa de autoeficacia)




La eficacia de las apelaciones al miedo

A

odelo de procesos paralelos extendido (Witte, 1998).

a Percepcion de la Amenaza alta (gravedad del problema y la
usceptibilidad al mismo)

la Percepcion de /a Eficacia baja: (respuesta recomendada y auto-
ficacia)

dan lugar a Acciones de control del Miedo (evitacion, negacion o
reactancia)|

con mayor probabilidad que a Acciones de Control de Dano
(actitudes, conductas auto-protectoras)




-Mensajes racionales: contenido y forma del mensaje
-El contenido del mensaje: (Informacion visual y verbal)
La fuerza, la novedad, el nimero de argumentos, la relevancia
del mensaje vy el sentido de lateralidad.
*Mensajes unilaterales o bilaterales:

- Unulaterales: solo se presentan argumentos a favor.

(mensajes con fuerza v homogeneidad)

- Bilaterales: se presentan argumentos a favor y en contra.

Con refutacion: las posiciones contrarias son rebatidas

Sin refutacion: no son rebatidas

Mensajes Unilaterales Bilaterales
Aauadiencias Poco Bien
mmformadas mftformadas

Partidistas (Gencerales




~Aspectos formales del mensaje

La discrepancia, el tipo de conclusiones y la organizacion del mensaje

Discrepancia entre la posicion defendida por el mensaje y la audiencia

Alta credibilidad
de la fuente

Cambio
de actitud

Discrepancia Baja Media Alta



*Conclusiones explicitas versus implicitas
Mensajes explicitos =——pp  Receptores bajo nivel de conocimientos

o poco motivados en el mensaje

Mensajes implicitos Receptores alto nivel de conocimientos
=% 0 muy motivados en el mensaje

*Organizacion del mensaje.
Orden en el que se presentan los argumentos

Efectos de primacia o de recencia (ultimacia)
Acusacion- Defensa = Acusacion (culpable) Primacia*®
Acusacion- Intervalo- Defensa = Defensa (inocencia) Recencia**

*Hay interferencia en el aprendizaje

**La relevancia de los temas es un factor moderador de los efectos




Receptor

. Son algunas personas mas facil de persuadir que otras?

Persuadibilidad: facilidad para convencer a alguien

No se ha detectado una variable genérica a la susceptibilidad
a la persuasion, pero si variables especificas en los receptores

A. Inteligencia:

Alta

Mas receptividad y menor aceptacion

Mensajes complejos

Baja

Mayor aceptacion

Mensajes sencillos

B. Autoestima:
Sigue el mismo patron que la inteligencia




C. Ansiedad:
Se persuade mejor a una persona relajada o muy excitada?

Nivel de Estado cognitivo Efectividad

Ansiedad persuasiva

Bajo Desmotivacion Baja

Media Activacion Buena
Persuasion

Ansiedad



D. Necesidades de cognicion:
Motivaciones que tienen los sujetos para pensar

Escala (Cacioppo y Petty, 1982)

Alto [Son sujetos mentalmente |Persuadir con mensajes
Inquietos y activos solidos y argumentados

Baja [Son sujetos mentalmente |Persuadir con senales
perezosos. Confian en los | periféricas
criterios de los demas

E. Género:
¢.Son clertos algunos estereotipos sociales?:

Las mujeres mas persuadibles y los hombres menos vulnerables.
Se ha comprobado una mayor persuasion en la mujer cuando:

-El emisor es un varon

-La comunicacion es grupal



F. Edad:

La edad “per se” no explica la persuasion, si lo es el conocimiento

Los ninos:

-Blanco de interés comercial:
Comparan, convencen y son futuros consumidores

Los indices de éxito comercial (30%) y en adultos (6,5%)

-Maxima vulnerabilidad (McGuire) de los 9 -12 anos.

G. Deseabilidad social:
Mayor o menor necesidad de aprobacion social

» Heterodirigidos: sometimiento a los medios y las modas.

« Autodirigidos: mas autogobierno.



H) Resistencia a la persuasion:

*Vacunacion (contacto)

[Las personas saturadas por la propaganda son dificil de persuadir.
Personas menos expuestas a la propaganda son mas ftacil de persuadir

*Reactancia:
Personas que ante indicios de manipulacion o coaccion de la propaganda
reaccionan en sentido contrario. Respuestas contrarias a la demanda.

«Compromiso:
En actitudes manifiestas publicamente, la propaganda es menos efectiva
*Resistencia pasiva:

En situaciones de saturacion informativa, el buen comunicante serviria
para atraer la atencion del receptor y sacarlo de su pasividad.




Canal

A.-Persuasion personal versus persuasion mediatica
Mas-efectiva-la-persuasion personal:

-Informalidad

-Permite ajustar el discurso a la situacion

-Ofrece mas confianza y credibilidad
B.-Persuasion en los medios:

eSaturacion publicitaria

Ej: El nUmero de anuncios vistos en una semana por un adulto.
Paises con mayor saturacion en television
EEUU: 782. Indonesia: 728. Espana: 642 (2005)

Es dificil predecir el efecto en las conductas, pero:

-La aniquilacion semantica: Lo que no aparece en los medios no existe

-Permiten la repeticion: Efecto de la “mera exposicion” = familiaridad =
+ atractivo

Limites de la repeticion: El aburrimiento y el nivel de motivacion




¢Qué medio elegir para persuadir?:

A
Y

-Complejidad del mensaje:

Para mensajes complejos: Prensa escrita (mejor comprension)

Para mensajes cortos y sencillos: Television y radio
-Motivacion del receptor:

Baja motivacion: Television y radio (mejor recuerdo)
-Aceptacion de los mensajes:

No puede afirmarse la superioridad de un medio sobre otro

Mayor efectividad: Combinar varias medios y complementar
con comunicacion directa




Autopersuasion

Persuasion gue es fruto del “dialoeo de las personas consieo mismas’
e i

La toma de conciencia de conductas iru:{mgmentes hace que la persona
cambie sus creencias V actitudes.

Teoria de la Disonancia Cognitiva de Festinger:

Consonancia cognitiva: cuando todos los elementos (pensamientos,

ideas...) que conforman el conocimiento de un tema son congruentes.
Ej: Estoy estudiando la carrera que me gusta

Disonancia cognitiva: cuando hay elementos del conocimiento de un
determinado tema que son incongruentes o contradictorios.
Ej: La carrera que estudio no es la que deseaba.

La disonancia produce desagrado e incomodidad, que puede evitarse
ajustando la actitud con la conducta manifestada (autopersuasion).

Para experimentar la disonancia se requiere que:

-La conducta disonante se haya desarrollado libre y voluntariamente

-Pueda traer consecuencias negativaﬁ




Autopersuasion
-Esfuerzos no recompensados:

N

P?opuesta de participacion en un debate publico

Todos los candidatos seleccionados muestran actitud y expectativas
positivas

Grupo A Grupo B
(Proceso de preparacion facil) (Proceso de preparacion muy dificil)

El debate desarrollado fue trivial y absurdo

¢, Gomo valoras el debate?

Grupo A: Grupo B:
Negativo Positivo



