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Lapersuasion ha sido definida como cuaquier situacion en la que un intento activo
es realizado para cambiar la actitud de una persona. Un gran nimero de investigadores que
se refieren a término de actitud como e de consentimiento general y duradero positivo o
negativo sobre una persona, objeto, o idea. La Teoria de la Probabilidad de Elaboracién de
la Informacién (E.L.M.) de Petty y Cacciopo surgida a principios de los afios 80 ha tenido
una gran relevancia a la hora de explicar de forma cientifica los procesos persuasivos y €
grado de intensidad de estos.

En esta comunicacion se pretende dar una vision globa de los procesos persuasivos
desde un punto de vista del modelo de elaboracion de la informacion, de su situacion actual
en el campo del marketing y de su importancia actual ala hora de explicar satisfactoriamente

los procesos de cambio de actitudes en |os procesos comerciales.
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De las formas de persuasion suministradas por |a palabra hablada existen tres formas.
El primer tipo depende de las caracteristicas personales del orador; €l segundo tipo depende
de crear en la audiencia una cierta predisposicién mental; latercera forma, o a menos forma
aparente, es provista por las palabras del discurso en si mismo. La persuasion es acanzada
por las caracteristicas personales del orador cuando e discurso es expresado de tal manera
que se hace creible... En segundo lugar, |a persuasion puede ocurrir en los oyentes cuando el
discurso consiga conmover sus emociones... Tercero, la persuasion ocurre mediante el
discurso por s mismo cuando hemos probado una verdad o una verdad aparente mediante
los medios de los argumentos persuasivos adecuados a caso de la cuestion (Aristételes, 4°

sigloa deC.).

Los estudios sobre la actitud y la persuasién se remontan a los origenes de la
Filosofia. Desde siempre hemos intentado descubrir como entrar en la mente de nuestros
oyentes para convencerles de algo y cambiar su forma de ver e mundo para que lo vean

COmMOo NOsotros queremos que o vean.

Las actitudes y la persuasion son motivo de estudio para una gran cantidad de
disciplinas académicas, resultando su interés en la relevancia que tienen para nuestras tareas
cotidianas. En e caso genera de las actividades empresariales, y en e particular de las
actividades comerciales conocer mejor las rutas que llevan a cambio de actitudes (la
persuasion) resulta basico para entender mejor los motivos que mueven a ser humano a
realizar una serie de actos. Algunos gjemplos de la importancia de estas teorias son las
materias de psicologia de la publicidad, investigacion en marketing, el comportamiento de
los consumidores y la opinidn publica, inscritas todas ellas en € érea de investigacion de

mercados.

En cuarenta afios un gran nimero de teorias han desarrollado diferentes maneras de
explicar como y por qué las personas cambian de actitudes. La importancia de las actitudes
radica en que las actitudes pueden guiar o modificar la conducta de las personas. S SOmos

capaces de conocer y modificar actitudes podremos también modificar conductas que no



sean deseables. Sin embargo en los afios 70 e concepto de actitudes y las investigaciones
sobre persuasion entraron en una fase critica, d no conseguir encontrar una buena
correlacion entre actitud y conducta. Solucionados estos problemas a partir de los afios
ochenta se afianza € estudio cientifico de las actitudes y de la persuasion. A tal efecto la
teoria de la probabilidad de elaboracion surge como una explicacion perfecta de como a
partir de determinadas actitudes se puede conseguir un cambio en estas Ultimas segun €
grado de motivacion y € grado de habilidad para procesar informacion. Ademés integra

todo un universo de model os tedricos sobre |0s procesos persuasivos.

El interés en esta comunicacion se centra en explicar los conceptos de actitud y
persuasion, detallar la teoria de la probabilidad de elaboraciéon, ver su aplicacion a
actividades comerciales, y finamente dar una via evaluativa sobre en que punto se encuentra

hoy en dia este modelo de estudio de la persuasion.

los procesos persuasivos representan un aspecto tan cotidiano de nuestras vidas que
muchas veces no nos damos cuenta de que nos estan ocurriendo. Desde el momento en que
nos despertamos por la mafiana con la radio hasta que nos vamos a la cama por la noche,
estamos continuamente expuestos a millones de influencias. Desde todos los estimulos
comerciales que nos son presentados bajo las formas més radicales hasta los intentos de
influencia que nos ocurren en e trabajo, hablando con los amigos o viendo la television, se
nos esta intentando hacer cambiar de opinidn sobre una serie de aspectos determinados. La

propaganda es un buen gjemplo de un intento de persuasion.

Denominamos actitud a una creencia o sistema de creencias general y duradero,
positivo 0 negativo sobre una persona, objeto o idea. En € grado de asociacion entre la
actitud y € objeto de estay su evaluacion influyen procesos afectivos (la evaluacion surge
de experiencias intensas), procesos cognitivos (la evaluacion surge debido a una serie de
conocimientos amplios y detallados de las propiedades y caracteristicas del objeto) vy
procesos conativos — conductual es (la eval uacién surge de forma gradual de unaimplicacion

conductual de la persona con €l objeto) (Morales, Rebolloso y Moya, 1996).



Otra definicién més actual de actitud se centra en e aspecto evaluativo de las
actitudes. De esta manera Petty et a. (1994) definen a las actitudes como evaluaciones de

objetos (personas, objetos, uno Mismo) negativas o positivas.

Por tanto |as actitudes tienen tres componentes:

v Cognitivo: percepciones de la persona sobre € objeto de actitud.

<

Afectivo: sentimientos que dicho objeto despierta.
v Conativo — conductual: tendencias, disposiciones e intenciones hacia €l objeto, asi como

las acciones dirigidas hacia é.

El término creencia puede ser definido como la informacién que una persona tiene sobre
otras personas, objetos o ideas. La informacién puede ser real o puede ser una opinion
personal. Ademés la informacidn puede tener una implicacion evolutiva positiva, negativa o

neutra para €l objetivo de lainformacion.

La importancia de las actitudes radica en la habilidad de estas para dirigir (y por tanto
predecir) conductas. Las creencias siempre han estado correlacionadas con conductas
solamente porque contribuian a la formacion de actitudes. De esta forma a un publicista le
interesaria convencer de que un cierto tipo de coche gasta muy poca gasolina (cambio de
creencia) de tal manera que estos gustos por € coche aumentardn (cambio de actitud) y se

estara més de acuerdo a comprar el coche cuando sea necesario (cambio conductual).

Katz (1960) describe cuatro importantes funciones de las actitudes:

v" Funcion defensiva del ego. Pertenece a las actitudes mantenidas porque ayudan a la
gente a protegerse de hechos negativos sobre si mismos 0 sobre otros que les son
importantes

v Funcion de expresion de vaores. Ocurre cuando manteniendo un determinado tipo de

actitudes ayuda a la persona a expresar un nimero indeterminado de valores.



v" Funcion de conocimiento. Ayuda a las personas a comprender megjor determinadas
situaciones que ocurren o se encuentran arededor de ellos.

v Funcion utilitaria. Ayuda a las personas a conseguir premios o a evitar castigos.

Podemos definir la persuasién como cualquier tipo de accion en la cual un intento activo

es realizado para cambiar una creencia, un sistema de valores o una actitud de un sujeto.

El proceso de persuasion tiene un conjunto de etapas, que varian segun los modelos de
estudio. En concreto el modelo de McGuire (1969, 1985) asimila doce etapas en € proceso
persuasivo: exposicion, atencion, interés, comprension, generacién de cogniciones
relacionadas, adquisicion de habilidades relevantes, aceptacidn, memorizacion, recuperacion,

toma de decision, actuacidn y consolidacion post accion.

Podemos sin embargo reducir todas estas etapas en dos principales: recepcion y

aceptacion.

Existen muchos enfoques sobre como ocurren los procesos persuasivos. Algunos se
centran en los procesos comunicativos que ocurren a medida que los sujetos reciben
estimulos persuasivos; otros modelos se centran en estudiar como somos persuadidos a
partir de un determinado niimero de reglas heuristicas de decision. En este Ultimo caso la
persuasion es €l resultado de una caracteristica o de la mera presencia del mensgje, de la
fuente que lo emite o de las reacciones de otro grupo de personas gque reciben un mensgje

igual.

El modelo de la probabilidad de elaboracién da un marco genera para organizar,
categorizar, y comprender los procesos basicos que subyacen a la efectividad de las
comunicaciones persuasivas. Este modelo, efectivamente, intenta integrar todos aquellos

resultados conflictivos de investigacion y orientaciones tedricas bajo un solo marco.



El modelo enfatiza que existen dos rutas claramente diferenciadas de persuasion. El
primer tipo de persuasion resulta de los pensamientos generados en una persona a partir de
méritos verdaderos de la informacion presentada a favor del objeto de persuasion (ruta
central). El otro tipo de persuasién ocurre como resultado de algun tipo de clave en €
contexto persuasivo (como por gemplo una fuente atractiva) que induce el cambio sin que
sea necesario redlizar un escrutinio severo sobre los verdaderos méritos de la informacion
presentada sobre el objeto de persuasion (ruta periférica). A través de afios de investigacion
parece evidente que € primer tipo de persuasion resulta ser mucho més duradero que €
segundo (Petty, 1977).

La efectividad préactica de este modelo reside en que desde el momento de su creacion ha
sido utilizado en multiples ambitos, desde la psicoterapia hasta los procesos de venta 'y de

publicidad en los mas media.

En e proceso persuasivo existiria una especie de continuo de elaboracion de la
informacién, formado a partir de la habilidad para procesar informacién y por la motivacion

y grado de implicacion pararedizar € esfuerzo.

Entendemos por elaboracion, en un contexto persuasivo, € proceso por € cua una
persona realiza una serie de pensamientos sobre argumentos relevantes hacia el objeto de
persuasion contenidos en un mensgje (Petty y Cacioppo, 1986). Cuando las condiciones
ayudan a las personas a motivarse y a poseer la habilidad suficiente para involucrarse en
pensamientos relevantes sobre € objeto de persuasion el continuo de elaboracion es alto.
Esto quiere decir smplemente que las personas atienden, y comprenden e mensge,
realizando asociaciones relevantes, imagenes, y sacando experiencias pasadas de la memoria;
buscan y elaboran sobre los argumentos que provee externamente el mensaje a partir de las
asociaciones que pueden obtener de la memoria; hacen influencias sobre los méritos de los
argumentos para tomar una decision a partir del andlisis que readizan; finalmente todos estos
procesos devienen en una evaluacion general de la actitud. Cuando € continuo de

elaboracion es alto, deberia haber evidencia de la utilizacion de mdiltiples recursos colectivos
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para tomar una determinacién sobre la actitud. Una elaboracion basada en los argumentos
racionales del mensaje tendra como resultado una serie de nuevos argumentos integrados en

la estructura de creencias de |a persona sobre el objeto de la actitud.

Sin embargo, no siempre las personas estdn motivadas o tienen la habilidad para
realizar un escrutinio cuidadoso de cada mensgje que reciben (MacGuire, 1969); ademas,
hasta cierto punto no resultaria adaptativo estar realizando o generando pensamientos sobre
cada uno de los estimul os que recibimos. Muchas veces las personas emprenden una serie de

andlisis caracterizados como automaticos y heuristicos.

Es posible imaginarse este continuo de elaboracion de la informacién como una linea
en cuyos extremos encontramos desde la posibilidad de falta de elaboracion total de creacion
de pensamientos sobre e objeto de la actitud hasta la otra punta de la linea donde
encontrariamos € proceso inverso, es decir, que la persona elabora completamente toda la

informacién que le llega sobre € objeto de la actitud.

Efectivamente, en e extremo de elaboracion podemos encontrar orientaciones
tedricas como la teoria de la inoculacion (MacGuire, 1964), la teoria de la respuesta
cognitiva (Greenwald, 1968), |a teoria de integracién de la informacién (Anderson, 1981) y

lateoria de la accion razonada (Ajzen y Fishbein, 1980).

Dd lado de la no-elaboracion de la informacion encontramos enfoques tedricos que
resaltan como la persuasién puede ocurrir sin que exista una elaboracién de la informacion;
enfoques como & del condicionamiento clasico (Staats y Staats, 1958), € efecto de la mera
exposicion (Zajonc, 1968), la teoria de la autopercepcion (Bem, 1972), e modelo heuristico
de persuasion (Chaiken, 1980) o lateoriadé juicio socia (Sherif y Sherif, 1967).

En un punto medio del continuo de elaboracion podemos encontrar la teoria del
balance (Heider, 1946) y los principios de laatribucion causal (Kelley, 1967).



El grado de elaboracion viene, por tanto, determinado por
A) El grado de motivacion que tiene la persona sobre e estimulo u objeto de
persuasion.

B) La habilidad que posee la persona para poder evaluar la comunicacién persuasiva.

Los sujetos que son capaces de seguir la denominada ruta central en la elaboracion de la
informacién que se les presenta retienen mucho mejor en e tiempo la actitud que aquellas
personas que por deficiencias en motivacion o en habilidad para procesar no lo hacen, los
cuales también cambian su actitud hacia € objeto pero de manera mas efimera (Petty y
Cacioppo, 1986).

Las distintas consecuencias de los cambios de actitud inducidos mediante las rutas

central y periférica son:

Bagjo la ruta central, los cambios de actitud estén basados en una consideracion de la
informacion relevante y en una integracion de toda esa informacidn en una posicion global.
Bajo laruta periférica, sin embargo, la actitud esté basada en un simple atributo que provee
de alguna manera un tipo de asociacion afectiva o que permite algun tipo de inferencia
relativamente simple como para poder aceptar €l contenido del mensgje. De esta manera, |os
cambios de actitud inducidos por medio de la ruta central exigen de una manera considerable

mucho més trabajo cognitivo que los cambios de actitud inducidos bajo la ruta periférica.

Bgjo la ruta central, € objeto de actitud es manipulado cognitivamente muchas mas
veces fortaleciendo asi las conexiones entre los diferentes componentes y haciendo el
esquema de actitud mucho més consistente internamente, mucho mas accesible, duradero y

resistente que bajo la ruta periférica (Crocker, Fiskey Taylor, 1984) periféricas.

A mayor sensibilidad sobre la informacion que sostiene la actitud, mucho mayor es la
probabilidad de que la misma actitud se mantenga en el tiempo s |as personas consideran sus

conocimientos anteriores sobre actitudes. A mayor sensibilidad sobre la actitud, mayor



probabilidad de que ésta pueda provocar o inducir conductas (Fazio, Chen, MacDond y
Sherman, 1982).

Petty y Cacioppo (1986) sostienen que a partir de esta teoria se puede llegar a la

conclusién de que

Aquellas personas que por motivacion o habilidad utilizan la ruta central tienen un grado

mucho mayor de persistencia de la persuasién que aquellas que utilizan la ruta periférica.

Aquellas personas que utilizan la ruta central tienen una relacion mas directa entre sus

actitudes y las conductas que realizan.

Aquellas personas que utilizan la ruta central tienen una mayor resistencia a la contra -

argumentacion.

Existe una amplia evidencia de que la teoria es utilizada para explicar mUltiples
fendbmenos actualmente (Scholten, 1996; Lord, Lee y Sauer, 1995; Park y Hastak, 1995;
Areni y Cox, 1995; Hunt, Stevens, Chatterjee y Kernan, 1994; Poiesz y Robben, 1996).

En este articulo se ha intentado presentar un modelo ampliamente utilizado en e campo
comercial, mas concretamente en € refuerzo de la ofertay en todo € area de conducta del
consumidor. Combinando de forma adecuada € continuo de elaboracion y la habilidad y
motivacion de las personas para integrar informacion sobre € objeto de persuasion

podremos anticipar la respuesta de este a nuestros estimulos comerciales.

Las investigaciones actuales revelan nuevos retos en los estudios sobre actitudes y
cambio de actitudes. Una nueva variable que aparece en los Ultimos afios es la accesibilidad a
la actitud considerada como una variable fundamental en e cambio y establecimiento de
nuevas creencias. La generalizacion de la accesibilidad como un moderador del  efecto de

activacion automética del esquema actitudinal se encuentra en fase de debate.
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Parece no obstante que las dudas surgidas sobre la posibilidad e interés de estudiar de
forma metddica y cientifica la actitud han desaparecido reforzandose de esta manera la
afirmacién de Allport (1935) y de Ross (1908) quienes consideraron que “el estudio de las
actitudes y de la persuasion representa e foco central de la Psicologia Social” como

disciplinade las Ciencias Socidesy cientificas.
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