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  PUNTOS CLAVE    

    •     La cognición social es un campo de la psicología que estudia cómo las personas percibimos, explicamos 
y evaluamos tanto nuestro entorno como, sobre todo, a las demás personas que nos rodean.  

  •     Tenemos la información mental simplifi cada y organizada en categorías sociales, esquemas, estereotipos 
y actitudes.  

  •     Estas representaciones mentales se pueden activar de muchas formas, incluida la mera presencia de 
estímulos relacionados con una categoría mental (fenómeno conocido como  priming ).  

  •     No solo se pueden activar las categorías de representación mental y las correspondientes percepciones, 
creencias y evaluaciones asociadas con dicha categoría (estereotipos y prejuicios), sino que también 
se pueden cambiar todos estos elementos a través de distintos procesos.  

  •     Los procesos de cambio pueden ser tanto automáticos como controlados en función de la cantidad 
de esfuerzo y recursos psicológicos que requieren para operar.  

  •     Algunos procesos metales implican pensar sobre los propios pensamientos (metacognición)  
  •     La cantidad de elaboración mental es el determinante fundamental de cara a estos procesos y, por tanto, 

también los efectos de cualquier variable (p. ej., estereotipos) tanto a corto como a largo plazo.  
  •     Aunque cualquier juicio puede modifi carse por medio de procesos que implican mayor o menor cantidad 

de pensamiento, los mecanismos psicológicos y las consecuencias que producen estos cambios 
son diferentes en ambas situaciones.  

  •     Las actitudes modifi cadas por procesos de alta elaboración mental son más fuertes que las actitudes 
que cambian a través de procesos de baja elaboración.  

  •     La fuerza de las actitudes se refi ere a su estabilidad, resistencia y capacidad (objetiva y subjetiva) 
para predecir la conducta.  

  •     En el contexto de la persuasión, no solo los estereotipos sino también las características de la fuente, 
como su credibilidad, atractivo y poder, infl uyen sobre nuestra cognición y actitudes.  

  •     Las características del receptor, incluidas sus emociones, también infl uyen en la cognición y el cambio 
de actitudes.        

  INTRODUCCIÓN 
 La persuasión y la infl uencia social se encuentran en todas partes, desempeñando un papel esencial en 
medicina, psicoterapia, prevención, educación y en la mayoría de las interacciones sociales de la vida diaria. 
Una situación prototípica de persuasión podría describirse como aquella en la que una persona o grupo de 
personas (el receptor o la audiencia) reciben una información (el mensaje o comunicación persuasiva) 
de otro individuo o grupo (el emisor o la fuente) en una situación particular (el contexto). Por ejemplo, 
un amplio grupo de población puede recibir argumentos a favor de consumir una alimentación adecuada 
de un equipo de expertos a través de una campaña preventiva de la obesidad infantil, un paciente puede 
recibir estas mismas recomendaciones directamente de su médico en una consulta, o un residente puede leer 
un mensaje sobre el mejor modo de llevar a cabo una intervención determinada. 

 El capítulo comienza con una descripción de algunos fenómenos de cognición social que nos ayudarán a 
entender cómo las personas percibimos, explicamos y evaluamos tanto nuestro entorno como, especialmente, 
a las personas que nos rodean a través de la activación de categorías de representación mental. A continuación 
se describirá cómo se pueden cambiar esas categorías mentales (y las percepciones y creencias asociadas) 
haciendo hincapié en el estudio del cambio de actitudes. Como veremos a lo largo del capítulo, el cambio de   
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actitudes puede tener lugar a través de procesos de variada naturaleza, incluyendo mecanismos automáticos, 
deliberados y metacognitivos. Además, las actitudes pueden cambiar en función no solo de la información 
persuasiva que recibimos, sino también en respuesta a las características de la fuente, el receptor y el contexto 
en el que se relacionen. Las actitudes son entendidas como evaluaciones o valoraciones generales que los 
individuos hacen respecto a las personas (incluyendo ellos mismos), grupos, lugares, objetos y sobre cualquier 
tema o cuestión que se considere. Entre otras cosas, las actitudes son importantes porque guían los pensa-
mientos y las acciones de las personas (p. ej., cuanto más nos gusta algo más probable es que lo hagamos).  

  ACTIVACIÓN DE REPRESENTACIONES MENTALES  (PRIMING)  
 Las personas utilizamos estrategias mentales para organizar de forma simplifi cada y resumir la información 
que obtenemos del mundo y de otras personas. Entre otras cosas, tenemos la información organizada en 
categorías sociales, esquemas, estereotipos y actitudes (v.  cap. 9  sección Pensamiento). Estas representaciones 
mentales se pueden activar de muchas formas y, una vez activadas, tienen una infl uencia importante sobre 
nuestros pensamientos y acciones. Como veremos a lo largo del presente capítulo, unas veces utilizamos 
nuestras estructuras mentales de forma automática y poco consciente, mientras que otras veces estas es-
tructuras entran en funcionamiento de forma más consciente, controlada y deliberada. Al igual que nuestras 
estructuras mentales pueden activarse y tener consecuencias de forma más o menos automática, los es-
tímulos externos también pueden infl uirnos a través de distintos procesos, incluso cuando no les prestamos 
demasiada atención. Es decir, la activación de categorías mentales puede ser más o menos automática o 
controlada, así como su infl uencia que también puede ser relativamente automática o controlada. 

 Una de las formas más sencillas de activar las representaciones mentales consiste en la mera presen-
tación de estímulos relacionados con una categoría mental. Este fenómeno es conocido genéricamente 
como  priming.  Por ejemplo, imagine que, en un experimento, escucha a través de unos auriculares la frase 
«estábamos en el banco». En ese momento, otra palabra (río o dinero) es simultáneamente enviada a su 
otro oído en un formato rápido y enmascarado, que no permite que la escuche conscientemente. A pesar 
de no poderle prestar atención, esa palabra presentada brevemente sirve como  «prime»  y puede guiar su 
interpretación de la frase que sí escucha. En un caso pensará que están sentados en un banco, en el otro 
caso se imaginará a las personas realizando alguna transacción monetaria en un banco. 

 En otro ejemplo más reciente,  Horcajo et al, (2009)  pidieron a un grupo de seleccionadores 
de personal que completaran palabras relacionadas con el estereotipo de ejecutivo o con el estereotipo de 
 skinhead  y, a continuación, se pidió que evaluaran a un candidato a un puesto de trabajo. Los resultados 
mostraron que las evaluaciones del candidato fueron más negativas después de haber completado pala-
bras relacionadas con el estereotipo de  skinhead  ( Higgins et al, 1977) . En el contexto médico también 
se ha demostrado que la activación de unas categorías diagnósticas u otras (p. ej., esquizofrénico frente 
a religioso) puede infl uir en la interpretación de síntomas (p. ej., oír voces del más allá) y la evaluación 
y tratamiento correspondientes ( Stone y Moskowitz, 2011 ). 

 Nuestro sistema de memoria es una red de asociaciones (v.  cap. 8 ) y el  priming  funciona despertando 
o activando una parte de esas asociaciones. Numerosos experimentos muestran que se pueden activar 
representaciones mentales a través de la presentación de estímulos y que estos fenómenos denominados 
 «priming»  no solo infl uyen en lo que pensamos sino que también infl uyen directamente en lo que hacemos. 
Por ejemplo, en un estudio clásico de esta categoría,  Bargh et al (1996)  pidieron a varios participantes 
que completaran una frase escrita que contenía palabras como «viejo», «jubilación», «sabio» o «gris», o que 
completaran palabras que no tenían nada que ver con el estereotipo de vejez. A la salida del laboratorio, un 
cómplice del experimentador esperaba a los participantes con un cronómetro para medir cuánto tiempo 
tardaban en recorrer un pasillo. Aquellos que habían tenido que completar palabras relacionados con 
la vejez tardaron más tiempo en recorrer el pasillo que aquellos que habían completado frases neutras. 

 En otro estudio de este tipo,  Dijksterhuis y van Knippenberg (1998)  encontraron que un  priming  de 
inteligencia podía mejorar el rendimiento en un examen. En concreto, los participantes de estos estudios 
tuvieron mejores resultados en un test de conocimiento general después de haber escrito sobre cómo 
creían ellos que era un día en la vida diaria de un profesor ( priming  de alta inteligencia) que en la vida 
de un hincha radical de fútbol ( priming  de baja inteligencia). 

 En principio, prácticamente cualquier otro estímulo presente en la situación puede servir como  priming  
de alguna categoría mental. Por ejemplo, el comportamiento no verbal de las demás personas a menudo 
infl uye en las categorías mentales que vienen a la mente. Un caso especialmente interesante tiene que ver 
con nuestro propio cuerpo y cómo nuestras respuestas corporales pueden funcionar como  «prime»  afectando   
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a lo que pensamos, evaluamos y hacemos. Esto es lo que se denomina  cognición corporal  ( embodied cognition;  
 Semin y Smith, 2008 ). Por ejemplo, tras sostener una taza caliente en lugar de una taza fría, la gente comienza 
a evaluar a los demás como más cálidos y cordiales, y a comportarse de un modo más generoso ( Ijzerman y 
Semin, 2009 ). En un ejemplo más relevante para el cambio de actitud, se ha encontrado que cuando se induce 
a las personas a mover la cabeza verticalmente de arriba abajo (p. ej., siguiendo una bola en el ordenador 
como si asintieran) se muestran más de acuerdo (con una propuesta o con sus propios pensamientos) que 
cuando mueven horizontalmente la cabeza, en un gesto como si estuvieran negando ( Briñol y Petty, 2009 ). 

 No solo nuestro cuerpo puede afectar a nuestra mente, también lo hacen los objetos y la ropa que nos 
ponemos en él, fenómeno conocido como  «enclothed cognition»  ( Adam y Galinsky, 2012 ). Por ejemplo, 
en un estudio representativo de esta categoría se encontró que los participantes que tuvieron que llevar 
puesta una bata blanca de laboratorio ( priming  de inteligencia) prestaban más atención a las tareas del 
estudio y discriminaban mejor sobre los méritos de distintas propuestas comparado con los participantes 
que tuvieron que ponerse una bata blanca de pintor (control). 

 Estos ejemplos solo refl ejan unas pocas ilustraciones de las muchas investigaciones que se han realizado 
sobre  priming semántico, metafórico  y  corporal  en las últimas décadas. También existen los denominados 
casos de  priming motivacional . Las motivaciones también son parte de ese sistema de memoria dispuesto 
en forma de red de asociaciones, por lo que cuando activamos en nuestra cabeza una meta, esta activación 
puede infl uir en nuestras percepciones, juicios y comportamientos. Por ejemplo, el equipo de John Bargh 
demostró que activar de forma inconsciente la consecución de logros (meta de rendir) causaba en los 
participantes un mayor esfuerzo a la hora de completar puzles, además de una mayor preocupación por 
conseguir la mejor puntuación posible en las tareas realizadas. 

 Un último ejemplo digno de mención sobre esta amplia categoría tiene que ver con lo que se conoce 
como  priming procedural.  En este caso, en la fase de activación la persona lleva a cabo una actividad que 
requiere un tipo de mentalidad  (mindset)  cuya activación después se puede transferir e infl uir en otras 
tareas posteriores. Por ejemplo, después de resolver problemas de creatividad, que a menudo implican 
pensar «fuera de la caja», las personas mejoran su capacidad para resolver otros problemas poco con-
vencionales que impliquen pensar de forma diferente, mientras que no mejora la capacidad de resolver 
problemas de razonamiento analítico y viceversa. 

 Todos estos estudios ponen de manifi esto cómo una gran cantidad de variables, aparentemente 
irrelevantes, pueden infl uir en nuestros pensamientos, juicios, metas, comportamientos, etc. (para una 
revisión v.  Förster et al, 2007 ). La literatura recoge que el constructo activado por el  priming  puede 
producir cambios fundamentalmente a tres niveles diferentes: a) cambios producidos en la percepción 
de la situación, b) cambios producidos en la percepción de uno mismo y c) cambios producidos en la 
percepción de los otros (para una revisión sobre los procesos psicológicos a través de los que funcionan 
los efectos de  priming  v.  Loersch y Payne, 2011 ). 

 Además de distintos mecanismos mentales, es importante cerrar este apartado señalando que también 
se han identifi cado numerosas variables tanto de las personas como de la situación que pueden afectar a la 
presencia o a la intensidad y dirección de los efectos del  priming.  Por un lado, las personas tenemos distintas 
representaciones mentales y, por tanto, un mismo estímulo puede activar distintas asociaciones (p. ej., una bata 
blanca puede activar distintas categorías en estudiantes de medicina que en estudiantes de bellas artes). Por 
otro lado, una misma persona puede ver el mismo estímulo de forma diferente según la situación en la que se 
encuentre (una bata blanca puede activar distintas categorías si la vemos en un ambulatorio que en una obra). 
En tercer lugar, algunas personas tienen unas asociaciones mentales más desarrolladas que otras y, por tanto, 
la cantidad de estimulación y el umbral necesario para activar una determinada categoría mental varía según 
los individuos. Además, algunas personas confían en mayor medida que otras en la información que viene a 
su mente. Por ejemplo, es más probable que aquellos que se guían más por su autoconcepto (es decir, bajos 
en  self-monitoring ) sean más sensibles a los efectos del  priming,  ya que tienden a pensar que lo que está activo en 
su mente es un fi el refl ejo de quiénes son y, por tanto, lo consideran como un constructo mental válido sobre 
el que actuar. Por último, se ha encontrado que las personas utilizan en mayor medida las categorías mentales 
activadas si se trata de categorías mentales que les gustan y con las que están familiarizados ( Petty et al, 2008 ).  

  ESTEREOTIPOS 
 En el apartado anterior hemos descrito varios ejemplos en los que se activaba la representación mental 
de una categoría social, como profesores, ancianos, o  skinheads.  Existen tantas categorías mentales como 
grupos sociales seamos capaces de imaginar. Un aspecto importante de estas categorías es que tendemos   
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a pensar que las personas que pertenecen a un mismo grupo comparten atributos y rasgos similares. Otro 
aspecto importante de este tipo de creencias y preconcepciones es que se tienden a sobregeneralizar y a 
aplicar a cualquier miembro del grupo o categoría de forma relativamente indiscriminada. Estas creencias 
sobre las características de un conjunto de personas es lo que conocemos como  estereotipo,  término que 
es importante diferenciar de otros similares como el  prejuicio  (respuesta evaluativa que asociamos a la 
categoría) y la  discriminación  (conducta a la que suelen dar lugar;  Fiske, 1998 ). 

 Dada la importancia de los estereotipos y prejuicios para las relaciones entre personas, se han es-
tudiado con detalle tanto su formación como los procesos psicológicos a través de los cuales se pueden 
cambiar. El objetivo último de muchos de estos trabajos tiene que ver con la reducción del prejuicio y la 
correspondiente discriminación sobre todo hacia grupos estigmatizados y de carácter minoritario. En este 
apartado describimos brevemente algunos de estos mecanismos psicológicos de cambio y lo haremos, de 
nuevo, mediante procesos que pueden ser tanto relativamente automáticos como controlados en función 
de la cantidad de esfuerzo y recursos psicológicos que requieren para operar. Como adelantamos en el 
apartado anterior, la cantidad de elaboración mental es el determinante fundamental de cara a entender 
los efectos de estas variables (anclaje, estereotipos) tanto a corto como a largo plazo. 

 En primer lugar, con respecto a los procesos psicológicos que requieren una relativa baja cantidad 
de recursos mentales, varios son los trabajos que manifi estan cómo la simple exposición repetida a un 
estímulo (mera exposición) o las asociaciones continuadas (condicionamiento clásico) pueden contribuir 
a la formación y reducción de prejuicios hacia grupos minoritarios. Asimismo, la investigación sobre 
estereotipos ha demostrado cómo estos suelen utilizarse como reglas automáticas a la hora de realizar un 
juicio social sobre una persona cuando la motivación o la capacidad son bajas para elaborar la información 
sobre sus características individuales, o en situaciones donde hay un exceso de información. 

 Segundo, cuando las personas están dispuestas a procesar la información de manera más exhaustiva 
también se pueden generar cambios en la reducción de prejuicios. Por ejemplo, partiendo de la asunción 
de que la ignorancia promueve el prejuicio, algunos autores han propuesto que el conocer a los otros es 
un paso crítico para mejorar las relaciones intergrupales ( Pettigrew y Tropp, 2006 ). Acorde con este punto 
de vista, hay numerosos ejemplos de cómo el prejuicio puede ser reducido a partir de la asistencia a cursi-
llos sobre la diversidad social o el aprendizaje de nuevos conocimientos acerca de otros grupos sociales. 

 También en condiciones de alta probabilidad de elaboración, los estereotipos pueden infl uir en 
la formación de nuestro juicio sesgando la valencia de nuestros pensamientos. Un ejemplo de ello lo 
podemos ver en un estudio que desarrollaron  Wegener et al (2006)  en el cual se pedía a los participantes 
que evaluasen los resultados de un estudiante en un examen de rendimiento escolar. El estudiante en 
cuestión parecía haber contestado correctamente un número considerable de preguntas difíciles, pero 
también haber fallado un número importante de preguntas más fáciles. Por tanto, su desempeño era 
ambiguo y podía ser interpretado de más de una forma. A una mitad de los participantes se les hizo 
creer que el estudiante pertenecía a una familia de estatus socioeconómico bajo, mientras que a la otra 
mitad se les dijo que pertenecía a una familia con un alto estatus. Los resultados mostraron que cuando 
a los participantes se les decía que el estudiante provenía de un alto estatus familiar la interpretación 
de los resultados del examen era más favorable que cuando los participantes pensaban que el estudiante 
pertenecía a una familia de baja condición social. 

 En tercer lugar, los estereotipos también pueden servir como una variable que afecta al uso que 
hacemos de los pensamientos, cambiando la validez con la que estos se perciben. De este modo, si 
recibimos información acerca de una persona y después activamos un estereotipo que es consistente con 
dicha información sostendremos con mayor confi anza nuestros pensamientos. En un estudio similar al an-
terior,  Clark et al (2009)  pidieron también a los participantes que evaluasen los resultados de un estudiante 
en un test, pero en este caso, en lugar de presentar resultados ambiguos para todos, a la mitad de ellos se les 
dijo que esos resultados eran excelentes, mientras que a la otra mitad se les dijo que eran bastante pobres. 
Después de recibir esta información se les informó acerca del estatus socioeconómico de la familia a la 
que pertenecía (alto estatus frente a bajo estatus). Los resultados mostraron que aquellos participantes 
a los que se les dijo inicialmente que el rendimiento del estudiante era excelente y que provenía de una 
condición social alta sentían mayor confi anza en sus pensamientos (validación por convergencia) y 
recomendaron enviar al estudiante a un programa especial para niños superdotados. Cuando se les decía 
que el rendimiento había sido muy pobre y el estatus socioeconómico de su familia era bajo también se 
recomendó un programa especial, pero en este caso para recibir clases de apoyo ( fi g. 14.1   ). Este estudio 
ilustra que los estereotipos pueden validar los pensamientos que tienen las personas, polarizando las 
respuestas de forma extrema tanto en positivo como en negativo.   
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 Por último, en un estudio reciente sobre reducción del prejuicio hacia grupos minoritarios,  Cárdaba 
et al (2013)  pidieron a varios participantes que leyeran un mensaje acerca de las ventajas de recibir 
inmigrantes sudamericanos para trabajar en España. Para la mitad de los participantes ese mensaje es-
tuvo compuesto por argumentos fuertemente convincentes en favor de la propuesta (p. ej., el  Wall Street 
Journal  afi rma que los inmigrantes suponen un impulso para la economía nacional), mientras que para la 
otra mitad estuvo compuesto por argumentos que no tenían nada que ver con los inmigrantes (mensaje 
control). También se manipularon las condiciones de distracción y se midió el grado con que los parti-
cipantes disfrutan enfrascándose en actividades que requieren pensar (es decir, necesidad de cognición). 
Los resultados indicaron que aunque el cambio de actitud hacia los inmigrantes sudamericanos fue igual 
para todos los participantes que recibieron el mensaje en favor de la propuesta independientemente de 
la cantidad de pensamiento, aquellos que pensaron más (baja distracción) y disfrutaron más haciéndolo 
(altos en necesidad de cognición) tuvieron actitudes más estables y persistentes al cabo del tiempo. Es 
decir, la intervención para reducir el prejuicio funcionó a corto plazo de la misma forma para todos los que 
recibieron el tratamiento persuasivo, pero el impacto a largo plazo solo se obtuvo para los participantes 
que habían pensado más.  

  METACOGNICIÓN SOCIAL 
 Acabamos de describir una forma relativamente sofi sticada en la que los estereotipos nos infl uyen y 
que tiene que ver con la medida en que estas categorías mentales hacen que usemos nuestros propios 
pensamientos. Por tanto, además de infl uirnos de forma automática cuando no pensamos mucho, la 
activación de un estereotipo puede infl uirnos cuando estamos pensando y hacer que confi emos (y nos 
guste más) lo que estábamos pensando. En el ejemplo del apartado anterior, la activación del estereotipo 
hacía que los participantes confi aran en mayor o menor medida en sus propios pensamientos sobre el 
rendimiento de un niño ( Clark, et al, 2009 ). 

 Este es solamente un caso concreto de un tipo de actividad mental muy particular, denominada 
genéricamente metacognición y que tiene que ver con pensar sobre nuestros pensamientos. Es decir, 
la metacognición hace referencia a pensamientos cuyo objeto es el propio pensamiento. Los aspectos 
sociales (como los mencionados estereotipos sobre grupos estigmatizados) pueden infl uir tanto en 
los pensamientos que tenemos sobre otras personas (cognición primaria) como en los pensamientos 
que tenemos sobre esos mismos pensamientos (cognición secundaria), dando lugar a la denominada 
metacognición social ( Briñol y DeMarree, 2012 ). 

 Los primeros trabajos sobre metacognición se centraron en el estudio de las teorías subjetivas que 
tienen las personas sobre sus propias capacidades mentales ( Dunlosky y Metcalfe, 2009 ) y, en concreto, 
sobre sus percepciones sobre cuánto sabemos, cuánto se puede aprender y cuánto se puede llegar a 
recordar. En este terreno resultaron pioneros los trabajos sobre fenómenos como «tener algo en la 
punta de la lengua» (p. ej., saber que se sabe algo que no está accesible y disponible en ese momento) y 
los fenómenos de familiaridad y facilidad de procesamiento que describiremos a continuación en este 
apartado.   

 FIGURA 14.1      Gráfi co que representa la confi anza que los participantes depositan en sus pensamientos en función de los resultados 
del estudiante en el test y su nivel socioeconómico.   
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 Un contexto importante en el que se han estudiado a fondo los procesos metacognitivos es el del 
reconocimiento de testigos. La confi anza que expresan los testigos en sus identifi caciones (p. ej., «estoy 
totalmente seguro de que esa es la persona que vi entrando a robar») requiere una operación mental de 
naturaleza metacognitiva y constituye uno de los argumentos más persuasivos para policías, abogados y 
jurados durante los juicios ( Wells y Loftus, 1984 ). Aunque resulta intuitivo creernos más los testimonios 
de las personas que dicen estar seguras de lo que piensan a la hora de reconocer a un testigo, la inves-
tigación ha demostrado de forma sistemática que solemos estar tan seguros cuando estamos en lo cierto 
como cuando nos equivocamos, fenómeno conocido como  sobreconfi anza.  

 Trabajos más recientes han empezado a aplicar los estudios sobre metacognición al desarrollo de nuevas 
psicoterapias. Las terapias cognitivas tradicionales parten del supuesto según el cual lo importante es cómo 
las personas interpretamos la realidad, centrándose en la modifi cación de los pensamientos que puedan 
ser más irracionales o desadaptativos ( Ellis, 1962 ;  Beck, 1976 ). Dando un paso más allá, las terapias más 
recientes se centran en la modifi cación de los pensamientos y teorías sobre nuestros propios pensamientos. 
En una ilustración pionera, Adrian Wells demuestra cómo dos personas pueden tener exactamente el 
mismo pensamiento y, sin embargo, una de ellas sentirse mucho peor que la otra en función de cómo 
perciban e interpreten ese pensamiento, por ejemplo, si lo ven como algo destructivo o benévolo, si lo 
intentan cambiar o simplemente lo contemplan, o si lo intentan aceptar en lugar de suprimir o ignorar. 

 Un clásico de la psicología social que enfatiza los aspectos de metacognición sería el trabajo de Wegner 
et al sobre los efectos paradójicos de la supresión del pensamiento ( Wegner et al, 1987 ). En esencia, 
dichos autores pusieron letra a un fenómeno que todos hemos experimentado alguna vez: cuanto más 
se intenta no pensar en algo, más probable resulta acabar pensando justamente en ello. En los primeros 
estudios sobre supresión del pensamiento, simplemente se pedía a los participantes que intentaran no 
pensar en un oso blanco. A continuación se comprobaba cuántas veces irrumpía ese pensamiento en la 
mente de los participantes y esas puntuaciones se comparaban con las de un grupo control al que no se 
le había pedido nada. Como se esperaba, los esfuerzos por suprimir los pensamientos sobre osos blancos 
tuvieron un efecto rebote de tal forma que se volvieron mucho más accesibles. Entre otras cosas, este 
trabajo demuestra la difi cultad que tenemos los humanos para controlar el fl ujo de nuestro pensamiento. 
Quizás por ello evitar algunas tentaciones y pensamientos prohibidos, intentar no pensar en ciertas 
comidas cuando se está a dieta, o evitar recordar a un ser querido después de perderlo, no resulta nada 
fácil. Quizás también, y ello resulta ciertamente relevante desde la investigación psicosocial, basta que un 
juez solicite a los miembros de un jurado que ignoren el testimonio que acaban de escuchar para que el 
efecto del mismo se multiplique en el veredicto fi nal. 

 El carácter potencialmente paradójico del pensamiento metacognitivo queda plenamente resaltado en 
el trabajo de Norbert Schwarz sobre la facilidad con la que vienen los pensamientos a la mente ( Schwarz 
et al, 1991 ). En uno de los primeros experimentos de esta serie, se le pidió a un grupo de participantes 
que pensaran y escribieran muchos ejemplos (12) de conductas asertivas que hubieran realizado. A 
otro grupo se le pidió que escribieran la mitad (6). Lo esperable hubiera sido que los participantes a los 
que se pidió que recordaran muchos ejemplos se consideraran más asertivos que quienes tuvieron que 
recordar y escribir la mitad de ejemplos. Los resultados, sin embargo, demostraron justamente lo con-
trario. Originalmente se interpretaron estos resultados como un caso de facilidad de recuerdo basado 
en el heurístico de disponibilidad según el cual cuando la gente experimenta difi cultad a la hora de 
encontrar ejemplos de asertividad, porque son muchos los que tienen que recordar (condición de 12 
pensamientos), infi ere que debe de haber muy pocos casos disponibles en su vida sobre ello, mientras que 
de la facilidad y fl uidez con la que nos manejamos cuando tenemos que ofrecer unos pocos ejemplos (esta 
es la condición que se cumpliría en el caso de los 6 ejemplos) se puede inferir que nuestra vida está llena 
de ellos. Como se ha descrito a lo largo de este capítulo para otras variables (estereotipos), además de 
este proceso (heurístico) de baja elaboración, la facilidad de pensamiento también puede operar a través 
de procesos de mayor esfuerzo cognitivo en otras condiciones. Por ejemplo, cuando los pensamientos 
vienen a la mente con facilidad las personas piensan que esos pensamientos son más válidos que cuando 
vienen a la mente con difi cultad. Por tanto, la facilidad puede operar a través de un heurístico sencillo 
en condiciones de baja elaboración o como una señal de validez metacognitiva en condiciones de alta 
elaboración ( Briñol y Petty, 2009 ). 

 La mayor parte de la investigación previa sobre fluidez en el procesamiento y la facilidad de 
pensamiento sugiere que la experiencia de facilidad es experimentada como algo relativamente más 
placentero y positivo que la experiencia de difi cultad. De hecho, la facilidad de pensamiento ha sido 
típicamente considerada como una experiencia inherentemente positiva, indicando placer, verdad y   
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validez. Recientes investigaciones demuestran que se puede cambiar el signifi cado que las personas le 
dan a la experiencia subjetiva de facilidad de pensamiento y modifi carse también su efecto posterior 
sobre las actitudes y los juicios en general. Por ejemplo, en un estudio de esta categoría  Briñol y Petty 
(2009)  demostraron que las personas pueden ser inducidas a considerar los pensamientos «fáciles de 
generar» como menos válidos de lo que una persona piensa realmente. Específi camente, se manipuló 
el signifi cado de la experiencia de «facilidad» haciendo creer a los participantes que la facilidad de 
pensamiento estaba asociada con inteligencia y agilidad mental, refl ejo de una buena estructura neuronal 
(signifi cado positivo de la facilidad) o que estaba asociada con falta de inteligencia, refl ejo de la falta 
de conexiones neuronales (signifi cado negativo de la facilidad). Cuando la facilidad fue descrita de 
manera positiva y la difi cultad como algo negativo, Briñol et al replicaron el efecto más típico de la 
facilidad de pensamiento. En estas condiciones, los participantes se mostraron más favorables hacia 
la propuesta después de generar con facilidad un número de pensamientos favorables. En cambio, 
cuando la facilidad fue descrita como algo negativo y la difi cultad como algo positivo, se produjo 
justo un efecto contrario al que suele aparecer en este paradigma. En estas condiciones, en las que los 
signifi cados más frecuentes para estas experiencias subjetivas fueron modifi cados por los contrarios 
(facilidad = malo, difi cultad = bueno), los participantes tuvieron menos en cuenta sus pensamientos cuando 
fueron generados con facilidad que cuando fueron generados con difi cultad. Estos resultados pueden verse 
refl ejados en la  fi gura 14.2   . 

 En resumen, lo que este grupo de investigaciones sugiere es que no es la experiencia subjetiva de 
facilidad o difi cultad el único aspecto crítico para modifi car el uso de los pensamientos, sino que también 
es importante lo que las personas creemos que estas sensaciones signifi can y el contexto en el que las 
experimentamos. 

 En relación con el signifi cado de las experiencias subjetivas, otros trabajos recientes también 
han mostrado otros efectos interesantes. Por ejemplo, los efectos nocivos del estrés son menores 
cuando las personas consideran que estar estresado es algo que les hace más fuertes (como el ejercicio 
físico) comparado con cuando lo interpretan como algo que les hace más débiles ( Crum et al, 2013 ). 
Además, la capacidad de aprendizaje es mayor cuando las personas creen que la inteligencia es un 
rasgo modifi cable que cuando la consideran como algo innato que no cambia con el tiempo y cuando 
consideran que la memoria es algo relativamente estable en lugar de algo que decae con el paso de los 
años ( Dweck, 1999 ). 

 El estudio de los procesos metacognitivos en persuasión se ha centrado en una dimensión metacog-
nitiva que tiene que ver con lo que las personas piensan sobre la  validez  de sus propios pensamientos. 
Esta dimensión es de naturaleza metacognitiva y resulta fundamental para entender el cambio de actitud 
puesto que, en función del grado de confi anza que la persona tenga en sus propios pensamientos, estos 
determinarán en mayor o menor medida la fuerza de sus actitudes y su correspondiente susceptibilidad 
al cambio. Como veremos en los siguientes apartados, las distintas variables del emisor, del mensaje, del 
receptor o del contexto persuasivo pueden afectar a las actitudes sesgando la dirección del pensamiento, 
infl uyendo en la cantidad de procesamiento o actuando como una clave heurística. A partir de los trabajos   

 FIGURA 14.2      Actitudes según el número de pensamientos y el signifi cado de facilidad de pensamiento. Valores más altos de la 
variable dependiente indican actitudes más favorables hacia la propuesta persuasiva.   
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sobre autovalidación sabemos que, potencialmente, cualquiera de esas variables también podría infl uir 
sobre las actitudes afectando a la confi anza que las personas tienen sobre sus propios pensamientos. En 
el siguiente apartado se describen brevemente algunos de estos trabajos.  

  VARIABLES DE LA FUENTE, EMISOR DE INFORMACIÓN 
 Hay muchos aspectos de la fuente de un mensaje que infl uyen en cómo procesamos la información y 
en las actitudes que nos formamos al respecto. Por ejemplo, ante una fuente con poder —nuestro jefe, 
el director, el presidente, etc.— las personas pueden apoyar sus propuestas siguiendo el heurístico «si 
tiene poder debe de tener razón», sin necesidad de analizar el mérito de las mismas. Además del poder, 
la credibilidad y el atractivo son dos de las variables del emisor más estudiadas y que sin duda pueden 
contribuir a la formación de impresiones, a las atribuciones y a las evaluaciones que hacemos sobre las 
personas. 

 La credibilidad se refi ere a aquellos aspectos que hacen que se perciba al emisor como experto y 
honrado. La experiencia percibida de una fuente se relaciona con la habilidad y conocimientos que 
presumiblemente posee el emisor para proveer a la audiencia de información rigurosa y precisa. La 
honradez del comunicador implica su percepción por parte del receptor como una fuente informativa, 
sincera y fi able. Conviene señalar que según estas defi niciones lo importante para la persuasión no es 
cuánto sabe realmente el emisor o si dice la verdad, sino en qué medida la audiencia así lo percibe. 

 En cuanto a la característica del atractivo, un comunicador resultará más atractivo para su audiencia 
en la medida en que durante su comunicación aparezca como simpático, similar, familiar y físicamente 
atractivo. De nuevo, lo relevante desde el punto de vista del impacto persuasivo de una fuente no sería 
tanto la semejanza compartida realmente con el receptor, sino la medida en que es subjetivamente 
percibida como semejante, simpática o cercana. 

 En el contexto de la persuasión, estas características de la fuente también pueden infl uir de diversas 
maneras sobre el cambio de actitudes en función de si nuestro receptor está dispuesto o no a procesar la 
información que le vamos a transmitir. Siguiendo con el mismo esquema que hemos manejado a lo largo 
del capítulo, en este apartado describimos esos procesos dependiendo de las condiciones de elaboración 
mental que requieren. 

 Por un lado, cuando el receptor no está en disposición de pensar detenidamente sobre la información 
que recibe (bien porque no le apetece, bien porque no es capaz, o ambas), el atractivo o la credibilidad 
del emisor pueden servir como un heurístico que nos ayuda a realizar inferencias de forma rápida y 
automática. Un ejemplo de cómo funciona este tipo de mecanismo es el conocido  efecto halo,  el cual hace 
referencia a nuestra propensión natural de evaluar globalmente a las personas a partir de uno solo de sus 
rasgos o características. Cuando ese rasgo es de valencia positiva, como en el caso del atractivo físico o 
la credibilidad, se tenderá a considerar el resto de sus atributos en sentido igualmente favorable. Así, a 
las personas físicamente agraciadas o creíbles también se las suele considerar de forma automática como 
más interesantes, sociables e inteligentes que aquellas que lo son menos. 

 Por otro lado, cuando el receptor está procesando de manera más elaborada (dispone de la sufi ciente 
capacidad y motivación para pensar y procesar toda la información relevante), el atractivo o la credibilidad 
de la fuente también infl uye en la formación y el cambio de actitudes, pero a través de mecanismos 
psicológicos diferentes. En primer lugar, estas características de la fuente pueden infl uir en la dirección 
en la que el receptor va a generar sus pensamientos, delimitando la valencia de estos. Por ejemplo, en 
un estudio de  Chaiken et al (1989)  se demostró que una fuente percibida con mayor credibilidad tenía 
un mayor impacto en las actitudes al generar un mayor número de pensamientos a favor de la propuesta 
del mensaje (y menor número de pensamientos en contra de ella). En segundo lugar, en condiciones de 
alta probabilidad de elaboración, estas variables también pueden funcionar como un argumento en sí 
mismo siempre y cuando aporte algún mérito relevante para la propuesta persuasiva. Este sería el caso, 
por ejemplo, del atractivo de la fuente en un anuncio de cremas de belleza. 

 En tercer lugar, en condiciones de alta elaboración, las variables de la fuente como el atractivo y la 
credibilidad de la fuente de un mensaje pueden infl uir sobre el cambio de actitudes al afectar a lo que 
las personas piensan sobre sus propios pensamientos. Esto podría ocurrir cuando, una vez analizada una 
propuesta persuasiva, el receptor refl exiona sobre la validez de los pensamientos generados ante dicha 
propuesta. Como hemos señalado en el apartado anterior, pensar sobre los propios pensamientos cons-
tituye una actividad metacognitiva y, en concreto, considerar la validez de los propios pensamientos es un 
proceso que hemos denominado de autovalidación ( Briñol y Petty, 2009 ). La investigación ha  mostrado   
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cómo en ocasiones un mayor atractivo incrementa la confi anza que las personas depositan en los pensa-
mientos generados ante el mensaje. Por ejemplo, en un experimento llevado a cabo en condiciones donde 
las personas estaban dispuestas a analizar de forma exhaustiva un mensaje ( Briñol y Petty, 2009 ), la mitad 
de los participantes generó pensamientos mayoritariamente favorables en respuesta a una propuesta (ya 
que recibieron un mensaje muy persuasivo), mientras que la otra mitad contraargumentó la propuesta 
(condición de mensaje poco persuasivo) y generó sobre todo pensamientos desfavorables hacia ella. A 
continuación, se proporcionó información de si esos pensamientos generados eran similares o no a los de 
otras personas pertenecientes al mismo grupo de referencia que el del participante (en este sentido, cuanto 
más similar a nosotros nos parece una persona o un grupo, más atractivo nos resulta). Los resultados 
mostraron que esta forma de atractivo infl uía sobre la confi anza que los participantes depositaban en los 
pensamientos generados ante el mensaje. De esta forma, tal y como aparece refl ejado en la  fi gura 14.3   , 
para los participantes que habían generado pensamientos favorables hacia la propuesta se encontró mayor 
persuasión en aquellos a los que se les dijo que el grupo de referencia tenía pensamientos similares (alto 
atractivo) frente a aquellos que se les dijo que sus pensamientos eran diferentes (bajo atractivo). Por el 
contrario, para los participantes con pensamientos desfavorables se encontró mayor persuasión cuando 
se les decía que el grupo de referencia mantenía pensamientos diferentes. 

 En cuarto lugar, cabe señalar también la posibilidad de que en estas mismas condiciones de alta 
elaboración mental las personas se den cuenta de cómo el atractivo o la credibilidad de la fuente están 
infl uyendo sobre las actitudes y quieran corregir el posible sesgo para percibir que sus opiniones son más 
objetivas. Por ejemplo, en una entrevista de selección de personal, el entrevistador puede notar que el 
atractivo del candidato está afectando a sus juicios sobre la competencia técnica de dicho candidato. En 
condiciones como la descrita, es probable que el receptor (el entrevistador) intente corregir el posible sesgo 
del atractivo de la fuente (el entrevistado) sobre sus actitudes hacia el candidato. Según el Modelo de 
Corrección Flexible (FCM) ( Wegener y Petty, 1997 ) para que una persona pueda corregir la infl uencia 
de un sesgo sobre sus juicios tiene que realizar una serie de operaciones con sus propios pensamientos. 
En primer lugar, la persona ha de identifi car la fuente potencial de sesgo, en este caso el atractivo 
de la fuente. A continuación, la persona debe estimar la dirección y la magnitud de ese sesgo. Después de 
calcular cómo sería su juicio si no estuviera sesgado (p. ej., sustrayendo la cantidad de sesgo estimada 
sobre el juicio total) la persona tendría que proceder a la corrección del mismo. 

 Por último, estas variables de la fuente no solo infl uyen a través de procesos de alto y bajo esfuerzo 
cognitivo, sino que pueden infl uir sobre cuánto queremos pensar sobre algo. Es decir, tanto el poder 
como la credibilidad y el atractivo de la fuente pueden infl uir sobre la cantidad de procesamiento. Para 
que esto ocurra es necesario que el receptor esté en condiciones intermedias o moderadas de elaboración 
mental (es decir, que no sepa si quiere o le merece la pena ponerse a pensar sobre el tema). Por ejem-
plo, se ha encontrado que las personas que estaban orientadas a la aprobación social y estaban muy 
pendientes de la imagen que tienen en público procesaban de forma más cuidadosa los mensajes solo 
cuando estos provenían de una fuente atractiva que cuando venían de una fuente experta, mientras que 
en las personas que se guiaban más por sus creencias, valores y actitudes se observaba justo lo contrario 
( Briñol y Petty, 2006 ).    

 FIGURA 14.3      Gráfi co que representa el efecto del atractivo de la fuente. La fuente con mayor atractivo aumentó el impacto 
de los pensamientos (tanto los positivos como los negativos) sobre las actitudes hacia la propuesta.   
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  EL PAPEL DE LAS EMOCIONES EN EL PROCESO DE FORMACIÓN 
Y CAMBIO DE ACTITUDES 
 Existen muchas variables de las personas que reciben un mensaje que pueden infl uir en su procesamiento 
de la información y cambio de actitudes. Por ejemplo, la personalidad, el estilo cognitivo, su sistema de 
valores y creencias, etc. Una de las variables del emisor más estudiadas tiene que ver con sus emociones. 
Las emociones del receptor, al igual que las demás variables que se han estudiado en este capítulo, pueden 
afectar a los juicios cognitivos y las evaluaciones a través de diferentes procesos psicológicos. Como 
acabamos de señalar, estos procesos hacen referencia, principalmente, a la forma en la que se procesa la 
información y se pueden clasifi car en torno a la cantidad de elaboración mental que requieren. 

 En situaciones donde las personas no pueden o no están dispuestas a prestar atención sobre la comu-
nicación persuasiva, la dimensión evaluativa de las emociones puede impactar sobre las actitudes a través 
de procesos psicológicos que no requieren esfuerzo cognitivo. En estos casos se suele observar mayor 
persuasión cuando las personas se encuentran en un estado emocional positivo que cuando las personas 
se encuentran en un estado de ánimo negativo, independientemente de si las propuestas persuasivas 
están compuestas de argumentos muy convincentes o poco convincentes. Por ejemplo, la investigación 
demuestra que en estas condiciones de baja probabilidad de elaboración es más fácil convencer a una 
persona cuando se siente alegre que cuando se siente triste ( Briñol y Petty, 2009 ) ( fi g. 14.4   ). 

 Por otro lado, cuando las personas están en condiciones de poder y querer pensar, las emociones pueden 
infl uir sobre el cambio de actitudes de manera distinta a las condiciones anteriores. En primer lugar, en 
condiciones de alta probabilidad de elaboración el estado de ánimo puede  colorear  los pensamientos que 
a uno se le vienen a la cabeza cuando procesa un mensaje. Por ejemplo, en estados de ánimo positivos es 
probable que se generen más pensamientos favorables que desfavorables (es decir, que vean sobre todo 
lo bueno). A su vez, cuando las personas se encuentran en un estado de ánimo negativo es más probable 
que generen más pensamientos desfavorables (que vean todo lo malo). Aplicando estos efectos a la 
persuasión, se ha demostrado que las personas alegres generaban pensamientos que eran favorables hacia 
la propuesta persuasiva que recibieron, mientras que las personas tristes tendían a generar pensamientos 
más negativos en respuesta a las mismas propuestas persuasivas. Como resultado, la alegría estuvo asociada 
con mayor persuasión que la tristeza. 

 En segundo lugar, en condiciones de alta probabilidad de elaboración las emociones pueden contener 
información directamente relevante para los méritos de la propuesta del mensaje. Es decir, cuando una 
persona siente una determinada emoción al recibir una propuesta persuasiva, si esta es de valencia positiva 
servirá como un argumento en sí mismo que proporcionaría información relevante de que los méritos 
de la propuesta son positivos y, por tanto, persuasivos ( Martin et al, 1997 ). 

 En tercer lugar, también en condiciones de alta elaboración, cabe señalar que los receptores a veces se 
dan cuenta de la infl uencia que están teniendo las emociones sobre sus actitudes. En estas circunstancias 
intentan corregir sus actitudes llegando incluso a resultados paradójicos, ya que en ocasiones las personas 
sobrestiman la infl uencia que pueden tener sus emociones y, como consecuencia, cuando intentan corregir 
su posible efecto acaban sobrecorrigiendo, lo cual da lugar al efecto contrario al deseado ( fi g. 14.5   ).   

 FIGURA 14.4      Gráfi co de las actitudes hacia la propuesta persuasiva en función de la emoción y de cuánto de convincente es el 
mensaje. Este gráfi co corresponde a los resultados cuando los participantes no realizan un análisis profundo de la información.   
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 Cuarto, y todavía en condiciones de alta elaboración, la investigación ha demostrado cómo las 
emociones también pueden validar las cogniciones. La posibilidad de que las emociones tengan la 
capacidad de validar el pensamiento se basa, entre otras cosas, en la relación que existe entre algunas 
emociones y la sensación de confi anza. Por ejemplo, la investigación inspirada en las teorías del  appraisal  
de la emoción ha demostrado que ciertas emociones, como la alegría, suelen estar asociadas con mayor 
seguridad que otras emociones, como la tristeza. En consonancia, cuando se hace que las personas se 
sientan contentas y alegres aumenta la probabilidad de que confíen en los contenidos que vienen a la 
mente en ese momento, en comparación con estados neutros o de tristeza. En un estudio,  Briñol y 
Petty (2009)  se plantearon que quizás la alegría podría hacer que las personas usaran sus pensamientos, 
en respuesta a propuestas persuasivas, en mayor medida que la tristeza no solo porque les guste más 
lo que piensan al sentirse bien, sino porque las personas también creen que lo que piensan es verdad. 
Los participantes de este estudio recibieron un mensaje persuasivo compuesto por argumentos fuertes 
y débiles. Esta manipulación pretendía afectar a la dirección de los pensamientos generados, de manera 
que debían producirse más pensamientos favorables hacia el mensaje fuerte que hacia el débil. A con-
tinuación, supuestamente como parte de un estudio no relacionado, se manipuló el estado de ánimo de 
los participantes pidiéndoles que escribieran experiencias personales en las cuales se sintieron felices o 
tristes. Tras esta manipulación, todos los participantes informaron de sus actitudes hacia la propuesta del 
mensaje. Tal y como se esperaba, los participantes expuestos a un mensaje fuerte (los cuales generaron 
fundamentalmente pensamientos positivos) fueron más persuadidos en la condición de alegría que en la 
de tristeza. Por el contrario, los participantes expuestos a la versión débil del mensaje (es decir, aquellos 
que generaron pensamientos negativos) mostraron mayor persuasión en la condición de tristeza que en 
la de alegría. Esto indica que, en comparación con la tristeza, la alegría valida el pensamiento y aumenta 
su impacto sobre las actitudes. 

 Por último, como ocurría para los estereotipos y las variables del emisor, las emociones pueden infl uir 
sobre la cantidad de procesamiento. Cuando las personas parten de un nivel de procesamiento moderado, 
es decir, no están pensando mucho ni poco, las emociones también pueden infl uir en el cambio de 
actitudes haciendo que las personas piensen más o menos sobre las propuestas persuasivas. En términos 
generales, las personas con estados de ánimo y emociones de valencia positiva suelen dedicar menos 
atención a pensar sobre los mensajes que reciben que las personas con estados de ánimos negativos 
( Mackie y Worth, 1989 ). Una consecuencia importante de esta diferencia en el procesamiento de la 
información es que en condiciones de alegría (frente a las de tristeza) se tiende a discriminar menos 
entre propuestas muy convincentes y poco convincentes ( fi g. 14.6   ).  

  MODELOS DE INTEGRACIÓN 
  ELM y HSM para persuasión y juicios no evaluativos 
 En el apartado anterior se han descrito los múltiples mecanismos a través de los cuales los estereotipos, las 
variables de la fuente y las emociones del receptor pueden infl uir sobre el procesamiento de la información 
y el cambio de actitudes. Como ha quedado claro, cada uno de estos procesos psicológicos es más probable 
que opere en unas condiciones de elaboración específi cas. En línea con los modelos contemporáneos de   

 FIGURA 14.5      Gráfi co que representa el efecto de las emociones sobre la persuasión cuando los participantes sobrecorrigen el 
sesgo percibido por sus emociones.   
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procesos duales, en los años ochenta surgieron las teorías multiproceso de la persuasión para dar cuenta 
de forma integrada tanto de los antecedentes como de los procesos y consecuencias asociados con las 
variables de persuasión. Dos de los representantes más destacados de este tipo de de enfoques son el 
Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM;  Petty y Cacioppo, 1986 ) y el Modelo Heurístico-Sis-
temático (HSM;  Chaiken et al, 1989 ). Como resulta evidente del planteamiento seguido a lo largo del 
capítulo, la idea principal de estos modelos es que el cambio en nuestros juicios y evaluaciones puede 
llevarse a cabo por procesos que exigen gran cantidad de esfuerzo mental, así como por mecanismos 
que requieren relativamente poco. Por tanto, se propone que tanto las actitudes como cualquier otro 
juicio no evaluativo pueden modifi carse por medio de procesos que implican mayor o menor cantidad 
de pensamiento, pero que los mecanismos psicológicos y las consecuencias que producen estos cambios 
son diferentes en ambas situaciones. 

 Para referirse al nivel de esfuerzo cognitivo que realiza un individuo en una situación persuasiva el 
ELM utiliza el mencionado concepto de elaboración. Así defi ne un continuo que va desde el extremo 
en el que la gente se implica en un análisis detallado y completo de la información antes de formarse 
una opinión, hasta el extremo opuesto en el que se lleva a cabo una evaluación simple y superfi cial de 
la información relevante del mensaje. Hay numerosos procesos de cambio de actitudes que operan en 
distintos puntos a lo largo de este continuo. Aquellos que actúan a lo largo del extremo inferior del 
continuo de elaboración se suelen entender de forma resumida como la ruta periférica hacia la persuasión, 
mientras que los que operan en el extremo superior del continuo de elaboración se suelen denominar 
colectivamente mecanismos de la ruta central hacia la persuasión. Las actitudes formadas o cambiadas a 
través de la ruta central tenderán a ser más accesibles, estables, duraderas, resistentes y predecirán mejor 
la conducta que las actitudes cambiadas a través de la ruta periférica. 

 En la misma línea, el HSM sostiene que el procesamiento de la información puede ser tanto heurístico 
como sistemático. El procesamiento heurístico coincidiría con la denominada ruta periférica, mientras 
que el procesamiento sistemático coincidiría con la ruta central. En general, las situaciones en las que 
se hace más probable que se utilicen reglas heurísticas y procesos periféricos de decisión son aquellas en 
las que las personas tienen relativamente baja motivación y/o baja capacidad para procesar los méritos 
de una propuesta. 

 En consonancia con la descripción proporcionada en apartados anteriores, el ELM establece que 
una misma variable (estereotipos, emociones, credibilidad) puede infl uir en las actitudes a través de 
cualquiera de los diferentes procesos que actúan a lo largo del continuo de elaboración adoptando un 
rol diferente en cada caso. Así, si seguimos la ruta periférica, tanto los estereotipos como las emociones 
y otros aspectos de la situación pueden operar a través de mecanismos de bajo esfuerzo cognitivo 
que no exigen un escrutinio extenso y esforzado de los méritos centrales de la propuesta o posición 
actitudinal. Estos procesos incluyen aquellos que se basan en asociaciones automáticas entre los objetos 
de actitud y estímulos positivos o negativos (p. ej., mera exposición, condicionamiento clásico,  priming  
afectivo) junto con otros de naturaleza inferencial, como son inferir las propias actitudes del propio 
comportamiento y confi ar en simples heurísticos o reglas de decisión que evitan el escrutinio esforzado 
de la información.   

 FIGURA 14.6      Gráfi co que representa el efecto de las emociones cuando se inducen antes de recibir el mensaje. Comparado con 
la emoción de tristeza, la emoción de alegría reduce el impacto del mensaje en las actitudes tanto si este es muy convincente 
como si es poco convincente.   
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 Si por el contrario seguimos la ruta central de la persuasión utilizando mecanismos de cambio de 
actitudes que exigen un mayor esfuerzo cognitivo, las variables (p. ej., atractivo de la fuente, estado 
de ánimo alegre) pueden utilizarse como argumentos en el caso de que sean relevantes para determinar 
los méritos del objeto de actitud ( Petty y Cacioppo, 1986 ). En esta situación de alta elaboración, el 
cambio de actitud también puede producirse generando un cierto tipo de pensamiento o afectando a la 
dirección del mismo. Cuando alguna variable sesga el pensamiento, la gente intenta activamente generar 
pensamientos bien favorables o bien desfavorables. Entre los motivos más destacados que pueden inducir 
este tipo de pensamiento sesgado se encuentra la necesidad de consistencia cognitiva, esto es, la necesidad 
de las personas de evitar sostener simultáneamente dos cogniciones en confl icto ( Festinger, 1957 ). Otro 
motivo de sesgo que merece la pena señalar es la reactancia psicológica, de acuerdo con la cual decir a 
la gente que debe creer algo les motiva para restaurar la libertad adoptando una posición contraria a la 
propuesta. Sin embargo, decir a la gente que no puede hacer algo les motiva para aceptar lo que se propone. 
 Cacioppo, Claiborn, Petty y Heesacker (1991)  señalaron que en el ámbito de la salud mental, los pacientes 
son especialmente propensos a mostrar sesgos en el procesamiento del mensaje y propusieron como un 
objetivo útil de la psicoterapia convertir este procesamiento sesgado en un procesamiento objetivo para 
así lograr una actitud más adaptativa. 

 Cuando nos movemos a través de la ruta central de la persuasión, el cambio de actitud también 
puede llevarse a cabo mediante procesos metacognitivos afectando a lo que las personas piensan sobre 
sus propios pensamientos. Como hemos descrito en apartados anteriores, generar pensamientos no es 
sufi ciente para que estos tengan un impacto en el juicio. Además se ha de tener sufi ciente confi anza en 
los propios pensamientos (validación cognitiva) o sentirse bien con ellos (validación afectiva, para una 
revisión, v.  Briñol y Petty, 2009 ). Otro ejemplo de mecanismo metacognitivo de cambio de actitudes que 
se ha señalado anteriormente lo constituyen los procesos de corrección del juicio, que tienden a operar 
cuando la persona cae en la cuenta de que sus opiniones podrían estar siendo sesgadas por algún factor 
no deseable. En estas condiciones es posible que intente corregir la infl uencia del sesgo y realizar así una 
operación mental de corrección ( Wegener y Petty, 1997 ). 

 Este enfoque basado en procesos duales que implican pensar más o menos ha sido aplicado al contexto 
de la psicoterapia y de la prevención de conductas de riesgo para la salud ( Briñol y Petty, 2006 ). En lo 
que podría considerarse la aplicación tradicional del ELM a la psicoterapia, se sostiene que las personas 
deben cambiar su procesamiento desde el nivel periférico de las actitudes hacia uno más profundo por 
la ruta central, que dará lugar a actitudes y conductas más duraderas. Por otro lado, en lo que se po-
dría denominar como una aproximación basada en el cambio de ruta, se considera que ambos tipos de 
procesamiento son igualmente valiosos y proponen una alternancia dinámica entre el procesamiento 
central y el periférico como base de la terapia.   

  ANTECEDENTES DE LOS PROCESOS DE EVALUACIÓN 
Y CAMBIOS 
 Puesto que el ELM establece que el punto del continuo de elaboración en que tenga lugar una situación 
persuasiva determinará el proceso y las consecuencias de la persuasión, es relevante intentar contestar 
a la pregunta, ¿qué determina si la gente piensa más o menos sobre algo? En respuesta a esta cuestión, 
la investigación ha mostrado que tanto variables de la persona como aspectos de la situación infl uyen 
en la cantidad de pensamiento. Estos factores pueden ejercer su efecto afectando tanto a la motivación 
de una persona para pensar sobre la cuestión (p. ej., incrementar la relevancia personal del mensaje 
mejora el pensamiento), como a la capacidad de la persona (p. ej., incrementar la distracción reduce el 
procesamiento del mensaje;  Petty y Cacioppo, 1986 ). 

  Motivación 
 Un importante determinante de la motivación para procesar un mensaje es su relevancia personal percibi-
da. Tal como muestra la  fi gura 14.7   , si el mensaje puede relacionarse con algún aspecto del receptor como 
valores personales, motivaciones o con la propia identidad, será más relevante para él y esto aumentará la 
probabilidad de que sea procesado a través de la ruta central. Por ejemplo,  Rothman et al, (1993) , con una 
comunicación persuasiva que enfatizaba la responsabilidad de una mujer para hacerse una mamografía 
(«8 de cada 10 bultos que podrías encontrar no serían cáncer de mama»), obtuvo un mayor efecto en la 
dirección deseada que una comunicación que situaba la responsabilidad en el personal sanitario («8 de 
cada 10 bultos que el médico podría encontrar no serían cáncer de mama»).   
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 Otras variables que han mostrado afectar aumentando la motivación para pensar son resumir los 
argumentos más importantes en forma de preguntas, presentar el mensaje por múltiples fuentes, in-
crementar la ambivalencia actitudinal del receptor o conseguir que el receptor del mensaje se encuentre 
en un estado de ánimo triste ( Mackie y Worth, 1989 ). 

 Finalmente, una estrategia ampliamente estudiada que puede aumentar el efecto persuasivo de las 
comunicaciones de salud, afectando a la cantidad de elaboración, consiste en alterar el mensaje para 
que encaje con aspectos particulares del receptor, técnica conocida como emparejamiento, encaje o 
personalización ( matching, tailoring  o  targeting ). Numerosos trabajos han mostrado que este tipo de 
emparejamiento puede aumentar el efecto persuasivo de mensajes relacionados con la prevención y 
detección de diversas enfermedades ( Briñol y Petty, 2006 ).  

  Capacidad 
 Para procesar un mensaje por la ruta central, además de motivación los receptores han de poseer la 
capacidad sufi ciente para procesar la información recibida. Así, un mensaje complejo o largo requiere 
más de una exposición para su máximo procesamiento. Por otro lado, si un mensaje está acompañado de 
distracción o ruido o si el comunicador habla demasiado deprisa o el receptor dispone de poco tiempo 
para procesarlo se reducirá la capacidad del receptor para este procesamiento y como consecuencia de 
ello la cantidad de pensamiento elaborado sobre el mensaje será menor. El tipo de canal a través del cual 
se presente el mensaje también puede infl uir sobre la capacidad de los receptores para pensar sobre el 
mismo. En concreto, las personas son generalmente más capaces de procesar los mensajes que reciben 
en medios de comunicación escritos que en aquellos cuya exposición está controlada externamente (p. ej., en 
radio y televisión). Por último, tal como se muestra en la  fi gura 14.8   ,  De Miguel et al (2009) , utilizando la 
distinción entre estrés negativo (alta demanda y bajo control) y estrés positivo (alta demanda y alto 
control), encontraron que esta variable afectaba a la cantidad de pensamiento reduciéndola en el caso 
del estrés negativo e incrementándola en el caso de estrés positivo.    

 FIGURA 14.7      Gráfi co que representa las actitudes en función de la relevancia personal del mensaje y cuánto de convincente es.   

 FIGURA 14.8      Gráfi co que representa las actitudes en función del tipo de estrés y cuánto de convincente es el mensaje.   
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  Diferencias individuales 
 Existen multitud de variables de las personas que pueden infl uir en su motivación y capacidad 
para procesar la información y, por tanto, que son relevantes para el cambio de actitudes. Entre 
las diferencias individuales que tienen efectos importantes en la motivación para pensar sobre una 
comunicación persuasiva, probablemente una de las que más atención ha recibido sea la necesidad de 
cognición (NC;  Cacioppo y Petty, 1982 ), que se refi ere a la medida en que a las personas les gusta la 
actividad de pensar y disfrutan haciéndolo. La NC de los individuos está relacionada positivamente 
con un mayor análisis de los mensajes, una mejor discriminación de los argumentos fuertes y débiles 
de los mensajes persuasivos ( fi g. 14.9   ) y un mayor recuerdo de dichos argumentos. A pesar de esta 
tendencia general, las personas que puntúan bajo en NC también pueden ser motivados para analizar 
cuidadosamente un mensaje si disponen de algún incentivo o si las circunstancias de la situación 
son adecuadas, por ejemplo si se utilizan adecuadamente cualquiera de los factores situacionales 
mencionas anteriormente. 

 Otros factores individuales que también tienen efectos relevantes en la motivación de las personas 
son la necesidad de cierre cognitivo (NCC;  Kruglanski, 2004 ) y la necesidad de evaluación (  Jarvis y 
Petty, 1996 ). La primera se refi ere a la necesidad de buscar y mantener una respuesta defi nitiva ante un 
problema determinado, a la vez que se evita la confusión, la ambigüedad y la incertidumbre. La necesidad 
de evaluación alude a la mayor motivación de unas personas que de otras para juzgar los objetos del 
entorno en términos evaluativos (bueno-malo). 

 En lo que se refi ere a la capacidad, una importante variable individual que puede tener efecto sobre 
ella es el conocimiento previo del contenido del mensaje, entendido como la cantidad de pensamientos 
y experiencias que una persona es capaz de generar al respecto. Específi camente, cuanto mayor es el 
conocimiento previo del receptor sobre el asunto o contenido del mensaje, mayor es su capacidad para 
pensar y analizar la información contenida en él.   

  CONSECUENCIAS DE LOS PROCESOS DE EVALUACIÓN 
Y CAMBIO 
 Los cambios inducidos por las diferentes rutas de persuasión pueden parecer bastante similares inme-
diatamente después de la exposición del mensaje y, sin embargo, ser marcadamente diferentes a largo 
plazo. Tal como hemos señalado, distintos procesos psicológicos dan lugar a actitudes con propiedades 
diferentes. Específi camente, las actitudes formadas o cambiadas a través de procesos de alta elaboración 
cognitiva tienden a ser más fuertes. La fuerza de las actitudes ha sido analizada tanto en términos de 
propiedades subjetivas como objetivas ( Petty y Krosnick, 1995 ). 

  Consecuencias objetivas 
 Las actitudes fuertes llegan más rápidamente a la mente cuando la persona se expone al objeto de actitud, 
son más extremas y menos ambivalentes que las actitudes débiles. Además son más persistentes y es-
tables a lo largo del tiempo, más resistentes al cambio ante información de signo contrario y predicen 
en mayor grado el comportamiento que las actitudes débiles. De hecho, se considera que la fuerza de   

 FIGURA 14.9      Gráfi co que representa las actitudes en función de la necesidad de cognición y cuánto de convincente es el mensaje. 
NC, necesidad de cognición.   

p0375

p0380

p0385

p0390

p0395

f0050

st0065

st0070

st0075

C0070.indd   245C0070.indd   245 17/06/14   2:47 AM17/06/14   2:47 AM



246  PSICOLOGÍA MÉDICA

ISBN: 978-84-9022-481-6; PII: B978-84-9022-481-6.00014-0; Autor: DIAZMENDEZSPAIN; Documento ID: 00014; Capítulo ID: c0070

las actitudes es el parámetro más relevante a la hora de analizar las relaciones entre las actitudes y la 
conducta ( Petty y Krosnick, 1995 ).  

  Consecuencias subjetivas 
 En cuanto a las propiedades subjetivas de la fuerza, las actitudes fuertes son aquellas sobre las que 
las personas tienen subjetivamente una mayor certeza y una mayor confi anza. Entre otras cosas, la 
confi anza en las actitudes es importante porque aquellas que se mantienen con mayor confi anza 
o certeza son más duraderas y persistentes en el tiempo, resistentes al cambio y predicen mejor la 
conducta ( Fazio y Zanna, 1981 ). Al mismo tiempo, las actitudes fuertes son consideradas importantes 
para los individuos que las sostienen y sobre las que las personas consideran que tienen gran cantidad 
de conocimiento. 

 Como último ejemplo de la importancia de tener en cuenta la relación entre elaboración y fuerza 
considere el caso de las psicoterapias. Recientemente,  Gascó et al, (2010)  modifi caron las actitudes 
hacia la imagen corporal de un grupo de personas a través de dos tratamientos psicológicos distintos. 
Estos tratamientos implicaban procesos de alta elaboración (p. ej., el paciente genera sus propios 
argumentos de forma activa) o de baja elaboración (p. ej., el paciente simplemente lee de forma 
pasiva los argumentos que le proporcionan). Como puede verse en la  fi gura 14.10   , comparado con los 
participantes del grupo control que realizaron las mismas tareas pero sobre otro tema, se encontró que 
los dos grupos de tratamiento fueron más efectivos a la hora de mejorar las actitudes hacia la imagen 
corporal. Además, el cambio de actitudes fue aparentemente similar en ambos grupos de intervención 
independientemente de la cantidad de esfuerzo mental requerido. Sin embargo, tal como aparece 
refl ejado en la  fi gura 14.11   , la fuerza asociada con esas actitudes fue signifi cativamente diferente 
dependiendo de la cantidad de pensamiento implicado en los procesos de cambio. Específi camente, 
las actitudes fueron más fuertes en el tratamiento de alta elaboración que en el de baja elaboración. 
Los participantes en las condiciones de pensamiento alto percibieron sus actitudes como más es-
tables a largo plazo y resistentes al cambio que aquellos en las condiciones de pensamiento bajo. 
Como ilustra este ejemplo y ha quedado claro a lo largo del capítulo, no solo es importante tener 
en cuenta los cambios a corto plazo sino también a largo plazo. La consideración de los procesos 
mentales (automáticos y controlados, cognitivos y afectivos) resulta esencial para poder entender y 
predecir ambos.       

 FIGURA 14.10      Gráfi co que representa las actitudes en función del grado de elaboración del tratamiento.   

 FIGURA 14.11      Gráfi co que representa la fuerza de las actitudes en función del grado de elaboración del tratamiento.   
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  AUTOEVALUACIÓN  

         1.     La técnica conocida como emparejamiento, encaje o personalización se utiliza con el objetivo de: 
  A.     Incrementar la motivación de nuestro interlocutor.  
  B.     Evitar el uso de estereotipos.  
  C.     Agrupar en categorías la información fragmentada del medio.  
  D.     Psicología científi ca de la conducta.  
  E.     Generar una percepción social más objetiva.       
 Respuesta correcta: A 
 Respuesta razonada: esta técnica se basa en utilizar elementos que sean personalmente relevantes para las 

personas a las que queremos dirigir nuestra comunicación, facilitándoles el procesamiento de la información. 
Por ejemplo, utilizar una visión del mundo similar, tratar temas con los que sientan una alta implicación, etc. 
aumenta la motivación para pensar. 

  2.     Los procesos de cambio de actitud generados por la ruta central se caracterizan por: 
  A.     Exigir menos esfuerzo en el procesamiento.  
  B.     Dar lugar a actitudes más duraderas en el tiempo.  
  C.     Crear opiniones evaluativas más favorables.  
  D.     Generar actitudes precisas y adecuadas.  
  E.     Ignorar los aspectos de la fuente y el contexto.       
 Respuesta correcta: B 
 Respuesta razonada: el Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM) afi rma que las actitudes que 

cambian a través de la ruta central son más fuertes. Una de las varias implicaciones de la fuerza es que las 
actitudes se hacen más estables en el tiempo. 

  3.     Los estereotipos formados por aquellas personas a las que les gusta pensar (es decir, altos en necesidad de 
cognición) son: 
  A.     Más resistentes al cambio.  
  B.     Menos predictivos de la conducta futura.  
  C.     Menos consistentes con la conducta pasada.  
  D.     Más positivos y fl exibles.  
  E.     Menos estables en el tiempo.       
 Respuesta correcta: A 
 Respuesta razonada: los estereotipos que se forman a través de un proceso elaborado de la información 

(es decir, por aquellos individuos a los que les gusta pensar) son más resistentes al cambio, predictivos de la 
conducta futura y estables en el tiempo. 

  4.     Cuando estamos tristes y recibimos una propuesta persuasiva sobre un tema contraactitudinal en condi-
ciones moderadas de elaboración inicial lo más probable sería: 
  A.     Que nos convenza si los méritos de la propuesta son fuertes.  
  B.     Que nos convenza si los méritos de la propuesta son débiles.  
  C.     Que nos convenza independientemente de los méritos de la propuesta.  
  D.     Que no nos convenza si los méritos de la propuesta son fuertes.  
  E.     Que no le prestemos ninguna atención a la propuesta.       
 Respuesta correcta: A 
 Respuesta razonada: según los estudios sobre persuasión y emociones, la tristeza aumenta el procesamiento 

de la información comparada con la alegría. Como consecuencia de prestar más atención a los méritos del 
mensaje, se discrimina más la calidad de sus méritos y es más probable que nos persuadan más las propuestas 
que son fuertes y menos las propuestas débiles. 

  5.     Las fuentes atractivas y similares: 
  A.     Consiguen convencernos siempre de sus propuestas.  
  B.     Solo nos convencen si apenas estamos pensando (clave heurística).  
  C.     Son más fi ables que las fuentes creíbles.  
  D.     Son más honestas que las fuentes poco atractivas.  
  E.     Pueden aumentar la confi anza en nuestros propios pensamientos.       
 Respuesta correcta: E 
 Respuesta razonada: las fuentes atractivas y similares pueden infl uir en la confi anza que las personas 

tenemos en nuestros propios pensamientos ante propuestas persuasivas, haciendo que nos guste y consideremos 
más válido lo que pensamos. 

  6.     Si una persona se siente muy segura de los pensamientos que tiene en relación con el tratamiento que está 
llevando estamos hablando de un proceso de: 
  A.      Priming  afectivo.  
  B.     Autovalidación.  
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  C.     Sesgo de la valencia de los pensamientos.  
  D.     Asociación automática.  
  E.     Baja elaboración.       
 Respuesta correcta: B 
 Respuesta razonada: el proceso de autovalidación es un proceso metacognitivo relacionado con la percep-

ción que hacemos sobre nuestros propios pensamientos. Es decir, si estos nos gustan, si estamos convencidos 
de ellos, etc. 

  7.     Para poder corregir nuestras opiniones cuando percibimos que podrían estar siendo sesgadas por algún 
factor no deseable es necesario: 
  A.     Procesar todos los elementos de la situación de forma ordenada.  
  B.     Aislar esas opiniones de nuestros estados emocionales.  
  C.     Estimar de forma objetiva la gravedad del sesgo.  
  D.     Identifi car la fuente de sesgo.  
  E.     Consultar con fuentes externas.       
 Respuesta correcta: D 
 Respuesta razonada: para poder proceder a la corrección de una opinión es necesario identifi car la fuente 

potencial de infl uencia, estimar la dirección en que ha sido sesgado el juicio y su magnitud. 

  8.     El  priming  es un mecanismo que consiste en: 
  A.     La organización del mundo que nos rodea en esquemas mentales.  
  B.     La formación y el cambio de actitudes hacia otras personas.  
  C.     El procesamiento automático de los elementos relevantes de un estímulo.  
  D.     La infl uencia de los estereotipos en nuestras opiniones.  
  E.     La activación de representaciones mentales tras la presentación de estímulos.       
 Respuesta correcta: E 
 Respuesta razonada: el  priming  es un mecanismo que funciona tras la mera percepción de un estímulo 

que activa una categoría mental perteneciente a nuestra red de asociaciones. 

  9.     La idea de múltiples roles de las variables se basa en que las actitudes pueden cambiar por: 
  A.     Varios procesos psicológicos pero solo a través de una ruta.  
  B.     Varios procesos psicológicos dependiendo del nivel intelectual.  
  C.     Varios procesos psicológicos dependiendo de la fuerza de las actitudes.  
  D.     Un solo proceso psicológico pero a través de varias rutas.  
  E.     Varios procesos psicológicos dependiendo de la elaboración y el momento.       
 Respuesta correcta: E 
 Respuesta razonada: la idea de los múltiples roles de las variables en persuasión es un tema central para 

el ELM y se basa en que las mismas variables pueden producir cambios distintos a través de varios procesos 
psicológicos dependiendo de la motivación y la capacidad del receptor (continuo de elaboración) y del 
momento en que se introduzcan las variables (antes o después de pensar). 

  10.     Si antes de recibir una comunicación persuasiva no estoy ni muy motivado ni poco motivado para pensar, 
y además me encuentro en un estado de ánimo muy alegre, ¿cómo afectará este estado de ánimo a la 
persuasión? 
  A.     Servirá como clave heurística.  
  B.     Funcionará como argumento en sí mismo.  
  C.     Afectará a la cantidad de pensamiento.  
  D.     Sesgará la dirección de los pensamientos.  
  E.     Infl uirá en la confi anza en los pensamientos.       
 Respuesta correcta: C 
 Respuesta razonada: los estados de ánimo, en condiciones de elaboración moderada (ni mucha ni poca 

motivación y/o capacidad para pensar en el mensaje), afectan a la persuasión infl uyendo en la cantidad de 
pensamiento que dedicamos para procesar el mensaje.     
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 CASO CLÍNICO 1      Afección del sistema respiratorio en un paciente fumador     

 PREGUNTAS/EXPOSICIÓN DEL CASO 

 Se trata de un paciente de 52 años que acude a consulta de aten-
ción primaria acompañado de su esposa. Cuando es nombrado 
para entrar, esta indica al médico que ha salido un momento a 
fumar y sale a avisarle. El paciente presenta arrugas muy marca-
das en la cara y un tono grisáceo en la piel. También se observa 
leve coloración amarilla en las uñas y un fuerte olor a tabaco. 
El motivo de consulta es dolor torácico acompañado de tos que 
comenzó siendo seca pero en este momento es mucopurulenta. Su 
historial médico muestra que ha padecido frecuentes infecciones 
respiratorias en forma de catarros. 

  1.     Estima y justifi ca la probabilidad de que el paciente padezca 
una bronquitis aguda o alguna otra enfermedad relacionada 
con el consumo de tabaco.  

  2.     ¿Se puede identifi car algún estímulo que haya podido servir 
como  «prime»  para activar esta categoría diagnóstica? En 
caso de ser así, ¿de qué manera la activación mental de estas 
categorías en la mente del médico podría haber infl uido en la 
interpretación de los síntomas y guiar la entrevista?  

  3.     ¿Qué podría haber hecho el clínico para controlar el posible 
efecto del  «prime» ?  

  4.     Imagina que el enfermo en realidad padece una tuberculosis 
y que una semana después vuelve a consulta diciendo que el 
tratamiento pautado no le quita la tos y solo le hace sentir más 
débil. Además tiene miedo de ser despedido del trabajo. ¿Có-
mo podría el médico contribuir a que el paciente consiguiera 
una mayor adherencia al tratamiento?      

 RESPUESTAS 

    1.     El paciente presenta manifestaciones clínicas características 
de la bronquitis aguda, pero que, sin embargo, también son 
compartidas por otras enfermedades, como por ejemplo la 
tuberculosis. El consumo de tabaco que hemos inferido de 
la observación del paciente es uno de los factores desenca-
denantes y agravantes de la bronquitis aguda. Esto puede 
incrementar en alguna medida su probabilidad de ocurrencia 

sin que por ello, con los datos con que contamos hasta el 
momento, se pueda suponer una probabilidad alta.  

  2.     El hecho de que el paciente estuviera fumando cuando se 
le llamó ha podido actuar como  «prime»  y guiar el posterior 
procesamiento de la información, llevando al clínico a prestar 
atención a la coloración de las uñas o al aspecto de la piel. Esto 
podría haber pasado desapercibido o haberse interpretado 
de otra forma en otra situación. A continuación, el motivo de 
consulta ha podido activar un estereotipo congruente con el 
pensamiento previo, lo que ha llevado al clínico tanto a generar 
más pensamientos en la misma dirección como a sostener los 
que ya tenía con mayor seguridad.  

  3.     Si conoce el efecto del  «prime»  y los estereotipos en la percep-
ción y el juicio, podría darse cuenta de que sus pensamientos 
sobre el diagnóstico han llegado a su mente incluso antes 
de hacer ninguna pregunta ni exploración. Puesto que se trata de 
una situación de alta elaboración, este pensamiento metacog-
nitivo otorgando un signifi cado negativo a la facilidad de su 
pensamiento podría hacerle cuestionar su validez. En ese caso, 
una vez que identifi que el  «prime»  o el estereotipo como fuente 
del sesgo, deberá estimar en qué medida está sobrestimando 
la categoría diagnóstica de bronquitis aguda e intentar dirigir 
la entrevista y la exploración como si no hubiera existido el 
 «prime»  ni se hubiera activado el estereotipo.  

  4.     Para conseguir una fuerte actitud positiva hacia el tratamiento, 
será necesario que el paciente procese información convincente 
sobre la conveniencia de seguirlo a través de la ruta central. 
Para ello el médico debe incrementarse su motivación para 
pensar en las consecuencias positivas de seguir el tratamiento, 
al tiempo que se asegura de que es capaz de procesar la in-
formación que recibe. Por ejemplo, podría hacer hincapié en 
su responsabilidad sobre su rápida recuperación (relevancia 
personal) apelando a su necesidad de trabajar, puesto que el 
tema laboral parece ser importante para él (emparejamiento o 
 matching ). También podría ofrecerle por escrito en un lenguaje 
fácilmente comprensible (facilidad) que le resultara familiar 
(atractivo), información sobre la enfermedad y el modo en que 
el tratamiento irá eliminando sus síntomas.       
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