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El Estudio de las Preguntas Retoéricas en el
Cambio de Actitudes

The Study of Rhetorical Questions in Attitude Change

Ismael Gallardo, Camila Salazar, Camila Mendoza, Consuelo Rebolledo y Nadia Ramos
Universidad de Talca

La investigacién actual en psicologia social ha mostrado que las preguntas retéricas (PRs) en
contextos comunicativos afectan las actitudes que las personas tienen sobre un objeto, llevando a
evaluaciones més positivas o negativas de él. La principal explicacién de este efecto es que las PRs
aumentan la elaboracidn cognitiva, lo que permite al receptor de la informacién distinguir la fuerza
de los argumentos presentados en una propuesta. Como consecuencia, las personas pueden guiar sus
pensamientos favorables o desfavorables en respuesta a ellas. El presente trabajo revisa la literatura
sobre cambio de actitud y PRs e identifica en ella una serie de limitaciones procedimentales y de
contenido. Se discute que controlando dichas limitaciones se pueden obtener nuevos resultados y,
tal vez mas importante, proponer nuevas explicaciones para ellos. Finalmente, se plantean nuevas
areas de investigacidn y potenciales aplicaciones de los resultados.

Palabras clave: actitudes, cambio, preguntas retdricas, revision

Current research in social psychology has shown that rhetorical questions (RQs) in communicative
contexts affect the attitudes that people have about an object, leading either to positive or
negative attitudes towards it. The main explanation for this effect is that RQs increase cognitive
elaboration, which allows the receiver of the information to distinguish the strength of the
arguments presented. As a consequence, people can guide their judgments based on the positive
or negative thoughts generated as a response to RQs. This paper reviews the literature on attitude
change and RQs and identifies procedural and content limitations not previously under control. It
is discussed that controlling these limitations would make it possible to obtain new effects and
potentially new explanations to them. In the final section new avenues for research and professional
applications are proposed.

Keywords: attitudes, change, rhetorical questions, revision

Las preguntas retéricas (PRs) corresponden a aquellas que sugieren una cierta respuesta de
manera implicita en su conformacién lingtiistica (Howard, 1990; Petty, Cacioppo & Heesacker,
1981; Zillmann, 1972) o, dicho de otro modo, corresponden a una afirmacién con formato inte-
rrogativo (Domitrescu, 1992; Escandell, 1984; Gutiérrez, 1998; Igualada, 1994). Por ejemplo, la
pregunta (A quién no le gustaria ganar la loteria? es retérica, dado que la afirmacién implicita
es “A todo el mundo le gustaria ganar la loteria”. Dado que preguntar es una herramienta
lingtiistica comun en la interaccién humana, el uso de este tipo de preguntas puede realizarse
en todo contexto en el que sea necesario transmitir informacién a una persona o grupo. Su uso
es bastante frecuente en diferentes campos profesionales, como la publicidad (Howard, 1991)
o la terapia (Barraca, 2009; Ellis, 1962), lo que sugiere que es util para cambiar opiniones y
actitudes en las personas que las reciben. Sin embargo, la psicologia social ha descubierto que
la presencia de PRs puede tanto aumentar como reducir el cambio de actitudes, dependiendo de
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la fuerza de los argumentos presentados. Este doble efecto ha sido explicado fundamentalmen-
te desde un enfoque de procesamiento de la informacion, segin el cual el uso de PRs afecta a
cuanto se piensa sobre un mensaje o propuesta (Petty, Cacioppo et al., 1981; Roskos-Ewoldsen,
2003). Pese a que estos resultados se replican consistentemente en la investigacién contempo-
ranea, existen limitaciones en dichos trabajos (procedimentales y estructurales), que no han
sido reconocidas con anterioridad y que constituyen potenciales explicaciones para aquellos
resultados. En este trabajo se plantea que el control de estas limitaciones puede llevar a impor-
tantes consecuencias tedricas, ya que anticiparia nuevos efectos y explicaciones. Estas nuevas
predicciones podrian llevar a establecer estrategias de intervencién mas precisas en diferentes
ambitos profesionales.

En los parrafos siguientes se describira el contexto tedrico en el que se enmarca el estudio
de las PRs en psicologia social y los principales resultados encontrados en la investigacion.
Luego se discutira sobre las limitaciones de estos resultados, asi como potenciales explicaciones
alternativas y nuevos efectos. Finalmente, se analizara el impacto tanto tedrico como practico
de estas predicciones.

Cambio de Actitudes

Las actitudes se definen como evaluaciones positivas o negativas que las personas realizan
ante diferentes objetos sociales y que reciben el nombre genérico de objetos de actitud (Brifiol,
De la Corte & Becerra, 2001; Cardenas & Barrientos, 2008). El cambio de actitudes ocurre
cuando una persona o grupo modifica estas evaluaciones después de recibir una informacién
de otra persona o grupo en un contexto determinado (Petty & Brifiol, 2010; Petty & Wegener,
1998). El desarrollo tedrico y empirico de este campo de estudio comenzd con el trabajo pionero
de los investigadores de la Escuela de Yale (Hovland, Janis & Kelley, 1953), el cual buscaba
conocer los efectos de las variables comunicativas sobre las evaluaciones que se realizan ante
diferentes objetos de actitud (e.g., /es méas probable el cambio de actitudes cuando las personas
estan de buen humor?). Estos primeros estudios se basaban en un modelo en el que el cambio
de actitudes dependia de una serie de etapas de aprendizaje del mensaje entregado (Hovland
et al., 1953).

Posteriormente, las investigaciones en el cambio de actitudes mostraron que el aprendizaje
de un mensaje no siempre lleva a una modificacién de las actitudes y, ademads, que estas
pueden cambiar aun cuando una persona no aprenda el contenido del mensaje (Chaiken, 1980;
Petty, Ostrom & Brock, 1981). Asi se dio paso a un enfoque del cambio de actitudes basado
en la idea de que las personas son sujetos activos en el proceso comunicativo y, por tanto,
interpretan y responden a la propuesta recibida, independientemente de la intencién que esta
posee (Greenwald, 1968). Entonces, el cambio de actitudes dependera de los pensamientos
(respuestas cognitivas) que los individuos generen cuando reciben una informacién. En la
actualidad se entiende que dos dimensiones de los pensamientos son fundamentales para que
exista un cambio de actitudes (Chaiken, Liberman & Eagly, 1989; Petty & Cacioppo, 1986): la
direccién y la cantidad de pensamientos generados.

La direccion de los pensamientos alude a lo favorable o desfavorable que estos resultan
como respuesta a un mensaje, siendo ampliamente demostrado que mientras mas favorables
son estos mayor es su efecto persuasivo (Greenwald, 1968; Petty, Ostrom et al., 1981; Petty
& Wegener, 1998). La cantidad de pensamiento hace referencia al nimero de pensamientos
que las personas generan al elaborar la informacién persuasiva que reciben. Mientras m4és se
piensa (elabore) un mensaje, los cambios actitudinales se producen a través de la llamada ruta
central, caracterizada por condiciones en las que las personas poseen motivacion y capacidad
para elaborar la informacién presentada. En cambio, cuando las personas tienden a pensar poco
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o nada sobre un mensaje, entonces los cambios actitudinales se generan a través de la llamada
ruta periférica, caracterizada por condiciones en las que las personas no poseen ni motivacion ni
capacidad para elaborar la informacion presentada. A diferencia de las perspectivas lingiiisticas
que ponen énfasis en las intenciones del emisor de un mensaje (Gonzalez, 2011; White, 2003),
este enfoque plantea que la clave para comprender el cambio de actitudes implica atender al
receptor de la informacién. Los modelos explicativos principales en los que se basa la gran
mayoria de los trabajos en cambio de actitudes son el modelo de probabilidad de elaboracién
(Elaboration Likelihood Model, ELM; Petty & Cacioppo, 1986) y el modelo heuristico sistemati-
co (HSM; Chaiken et al., 1989). Aun cuando los supuestos de ambos modelos son similares, en
este trabajo se utiliza el ELM, debido a que el estudio de las PRs se ha desarrollado principal-
mente bajo esta perspectiva (Petty & Brifol, 2010).

Un importante aporte del ELM para la comprension del cambio de actitudes es proponer
que las variables clasicas del proceso comunicativo (emisor, receptor, mensaje, canal, contexto;
Brinol et al., 2001) no afectan de manera tinica al cambio de actitudes, sino que lo hacen siguiendo
multiples roles (Petty & Wegener, 1998); esto es, que una misma variable (e.g., la credibilidad
de la fuente de un mensaje) puede llevar al cambio de actitudes a través de diferentes procesos
psicolégicos, dependiendo de la cantidad de pensamiento que las personas dediquen a la
elaboracion del mensaje (Petty & Brifiol, 2010). Hasta la fecha se pueden identificar diferentes
roles que adoptan las variables para afectar el cambio de actitudes (Brifiol & Petty, 2009; Petty
& Wegener, 1998). Por ejemplo, cuando la probabilidad de elaboracion es baja (i.e., cercana a la
ruta periférica), las variables del proceso comunicativo pueden actuar sirviendo como una clave
sencilla de decision (e.g., si un experto avala esta decision, probablemente sea buena). Por otra
parte, cuando la probabilidad de elaboraciéon no esta limitada a ser alta o baja, una variable
puede influir en la cantidad de elaboracién dedicada, aumentandola o reduciéndola (e.g., si un
experto concuerda con esto, quizas debiera prestar atencién a lo que dice). Por ultimo, cuando
la probabilidad de elaboracion es alta (i.e., cercana a la ruta central), una variable puede servir
como un argumento mas de la propuesta (e.g., si un experto avala esta propuesta, es otra buena
razén para avalarla también); puede sesgar el procesamiento de la informacién (e.g., si un
experto avala esta propuesta, probablemente sea buena y todo lo que ella plantee sea bueno)
o puede afectar a la validez de los propios pensamientos (e.g., sila fuente no es experta, puede
que lo que haya pensado no sea tan valido como creia).

Este modelo de cambio actitudinal permite, entonces, controlar y predecir resultados espe-
cificos para las diferentes variables persuasivas como, por ejemplo, aquellas relativas al emisor
(e.g., el atractivo; DeBono & Harnish, 1988), al receptor (e.g., el estado de animo; Brifiol, Petty
& Barden, 2007), al canal (e.g., escrito; Burnkrant & Howard, 1984) o al mensaje (e.g., que
contiene o no preguntas retoricas; Petty, Cacioppo et al., 1981).

El Estudio de las PRs en el Cambio de Actitudes

El estudio de las PRs en el cambio de actitudes se ha realizado siguiendo una metodologia
experimental. En términos generales, los trabajos controlan la presencia o ausencia de este
tipo de preguntas en un contexto persuasivo (por ejemplo, presentando informacién sobre un
objeto en particular cuyo contenido incluye —o no— PRs), siendo la variable dependiente las
actitudes que las personas poseen ante la informacion presentada. El primer estudio en el que
este formato fue sometido a prueba fue realizado por Zillmann en 1972, creando una situacion
experimental en donde un grupo de estudiantes de psicologia recibié el caso de un joven acusa-
do de asesinato, a quien se debia asignar una sentencia de prisién. Los participantes recibieron
informacién inicial que les llevaba a tener actitudes favorables, desfavorables o neutras hacia
el joven. Posteriormente, debian escuchar los argumentos de la defensa. Para la mitad de los
participantes, estos argumentos eran presentados resumidos en una pregunta (e.g., Johnny era
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un nifio pacifico, ¢{no es asi?), mientras que la mitad restante no tenia este formato interrogati-
vo'. Los resultados mostraron que las personas tendieron a otorgar menos anos de prisién en la
condicién de pregunta que en la de control, independientemente de la direccion de las actitudes
iniciales. Zillmann argumenté que este efecto podria deberse a una serie de circunstancias de
aprendizaje que ensefiaban a las personas que los buenos argumentos eran acompanados por
preguntas de este tipo, razén por la cual su mera insercién era indicador de una buena pro-
puesta (Zillmann, 1972; Zillmann & Cantor, 1974). Por tanto, la presencia de PRs llevaba a
actitudes favorables hacia el objeto.

En una investigacién posterior, Petty, Cacioppo et al. (1981) mostraron que las PRs pueden
llevar a actitudes favorables o desfavorables, debido a que estas preguntas pueden aumentar
la cantidad de pensamientos generados y relacionados con la propuesta, especialmente si
las personas no tienden a pensar demasiado sobre la informaciéon que reciben (i.e., bajas en
necesidad de cognicién [NC]; Cacioppo, Petty, Kao & Rodriguez, 1986). De este modo, un men-
saje fuertemente argumentado lleva a actitudes mas favorables, mientras que uno débilmente
argumentado lleva a actitudes mas desfavorables. Sin embargo, cuando las personas tienden
naturalmente a pensar de manera sistematica sobre la informacién social (i.e., altos en NC),
este aumento de la cantidad de pensamientos generados por la presencia de PRs puede llevar a
que las personas distraigan su atencion del objeto de actitud. De este modo, no son capaces de
distinguir la fuerza de los argumentos presentados, no existiendo diferencias en las actitudes.
En el estudio de Petty, Cacioppo et al. (1981) un grupo de estudiantes de psicologia recibié un
mensaje auditivo fuertemente argumentado a favor de instalar una politica universitaria, mien-
tras que otro grupo recibié el mismo mensaje, pero débilmente argumentado. Simultaneamente,
para la mitad de los participantes estos argumentos se resumian en una serie de PRs, mientras
que para el resto, en aseveraciones (statements). Los resultados mostraron que las PRs llevaron
a actitudes mas favorables hacia la propuesta universitaria cuando los argumentos presentados
eran muy convincentes y a mas desfavorables cuando los argumentos presentados eran poco
convincentes. Este efecto de la calidad de los argumentos se encontré especialmente en aquellas
personas bajas en NC. En personas altas en NC la presencia de PRs redujo el efecto de la calidad
de los argumentos del mensaje, de modo tal que las actitudes en respuesta a la propuesta fuerte
o débil de la politica universitaria no se distinguieron significativamente.

El experimento de Petty, Cacioppo et al. (1981) mostr6 que las PRs pueden, dependiendo
de ciertas condiciones, aumentar o reducir la persuasion. Estos efectos han sido explicados en
funcién del impacto que tienen las PRs sobre la elaboracién cognitiva de la propuesta (Areni,
2003; Petty & Wegener, 1998). Para el caso de las personas bajas en NC, la PR increment? el
efecto de la calidad de los argumentos del mensaje (comparado con un grupo control), lo que es
una evidencia del aumento en la elaboracién del mismo. Sin embargo, para las personas altas
en NC, la PR redujo el efecto de la calidad de los argumentos, indicando que las personas no
han elaborado la informacién recibida. Esto generd un importante avance en la comprensién
de los procesos psicoldgicos a la base del efecto de las PRs, ya que mostrd que no solo genera
actitudes positivas (como lo sugeria Zillmann, 1972), sino que, bajo ciertas circunstancias, acti-
tudes negativas. En la investigacion en psicologia social en los tltimos 30 afios, esta explicacion
ha sido consistentemente validada en funcién de los diferentes efectos encontrados, siendo
posible encontrar moderadores del efecto principal, pero no asi nuevos mediadores. Dicho de
otro modo, aun cuando las PRs afectan en mayor o menor medida la elaboraciéon del mensaje
dependiendo de ciertas condiciones, la explicacion de base sigue siendo la misma.

Asi, por ejemplo, Burnkrant y Howard (1984) mostraron que cuando los mensajes son es-
critos (una variable del canal comunicativo), las PRs aumentan la elaboracién cognitiva del

! Sibien la pregunta usada es aseverativa, Zillmann (1972) argument6 que este tipo de preguntas utilizadas en per-
sonas que no podian responder a la interrogacién del emisor funcionaba de manera retérica, en la medida en que
resumia una serie de afirmaciones previas que llevaban implicitamente la respuesta a la interrogacién realizada.
Zillmann (1972) plantea que este efecto deberia mostrarse también en preguntas formuladas de manera retérica.
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mensaje y, con ello, el efecto de la calidad de los argumentos del mismo, independientemente
de cuanto esté pensando el receptor. Munch y Swasy (1988) mostraron que cuando el objeto de
actitud es novedoso, la presencia de una PR reduce la elaboraciéon del mensaje. Ahluwalia y
Burnkrant (2004) encontraron que la evidencia (versus sutileza) de la presentaciéon de una PR
en una propuesta comunicativa afecta el foco de atencidén del receptor. Segtn ello, la atencién
en los argumentos del mensaje se daria cuando las PRs no son evidentes para quien recibe la
informacién. En cambio, cuando la presencia de PRs es evidente (controlado a partir del uso
exagerado de las mismas), la atencion del receptor se desviaba desde los argumentos del men-
saje hacia la fuente de persuasién (Swasy & Munch, 1985). Ademas de estos resultados, se ha
encontrado que las PRs poseen importantes consecuencias en las actitudes formadas a partir
de su inclusién en un contexto persuasivo. Por ejemplo, Blankenship y Craig (2006) encontra-
ron que las personas no solo elaboran méas profundamente la informacién recibida en presencia
de PRs, sino que también contra-argumentan mas que en una condicién de control en presencia
de un mensaje que se opone a las actitudes previamente formadas. Como se puede observar, los
efectos de las PRs pueden ser diferentes dependiendo de ciertas condiciones, pero todas aluden
a un mismo proceso subyacente: la elaboracién cognitiva.

Algunas Limitaciones en el Estudio de las PRs en Psicologia Social

Tanto las investigaciones clasicas como las mas recientes sobre PRs y cambio de actitud
proveen resultados aparentemente confiables a través del tiempo. Pese a ello, poseen algunos
problemas que hasta hoy no han sido evaluados. En este trabajo se plantea que el control de
dichos problemas podria llevar a explicar los resultados hasta ahora encontrados, descubrir
nuevos efectos y encontrar nuevas explicaciones. Para ordenar esta informacién, las diferentes
limitaciones se han agrupado en aquellas referentes al procedimiento de investigacién y aque-
llas referentes al contenido de las preguntas.

Respecto del procedimiento, existen discrepancias en los estudios en la forma de controlar
experimentalmente la presencia de PRs en un contexto persuasivo. En algunos trabajos son
presentadas como resumenes de argumentos previamente planteados (e.g., Petty, Cacioppo
et al., 1981), como vifietas (e.g., Swasy & Munch, 1985) o como encabezados y resimenes fi-
nales ocupados en conjunto (e.g., Ahluwalia & Burnkrant, 2004). Homologar las formas de
manipular experimentalmente las PRs es imprescindible para comparar los estudios, puesto
que los diferentes resultados pueden deberse, simplemente, al formato de presentacién. Asi,
por ejemplo, las investigaciones no han considerado si la presencia de PRs en forma de vifietas
afecta de manera separada o aditiva al cambio de actitudes. Cuando se presenta una serie de
estas, no es posible saber si el efecto sobre las actitudes se debe a la primera vifieta, a la suma
de las dos primeras, a la lectura o recuerdo solo de la Gltima que se present6 o a un efecto de
todas ellas en conjunto. De acuerdo con lo anterior, es posible que las PRs lleven al cambio de
actitudes debido a un efecto de primacia, a un efecto de recencia, a la adicién de los estimulos o
a otra alternativa no explorada (Higgins, 2000). Por tanto, para establecer con claridad la con-
sistencia de los datos mostrados en las investigaciones se hace necesario homologar la forma
de presentacion de las PRs.

También el momento en que las preguntas se presentan dentro del contexto comunicativo
(antes o después de la recepcién de una informacién) es variado en los trabajos hasta ahora
realizados, y su efecto no ha sido dilucidado con claridad. La mayoria de estos trabajos (excepto
Burnkrant & Howard, 1984) presenta, en sus diversas formas, las PRs durante o después de
la emisién de los argumentos. Esta sencilla variaciéon procedimental es muy relevante, debido
a que estudios recientes en el cambio de actitudes han demostrado que el momento en que
se presentan las variables del proceso comunicativo afecta la evaluacién que se realiza de un
objeto en particular, a través de procesos psicoldgicos que son diferentes en un caso y otro (Petty
& Brinol, 2010). A modo explicativo, si una variable es presentada antes de una informacién
persuasiva, dicha variable afectara las respuestas cognitivas (pensamientos) que las personas
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generen hacia el mensaje. Asi, un pensamiento del tipo “me gusta el futbol” o “ese producto
es bueno” puede estar afectado por la presencia previa de una variable persuasiva (e.g., el
estado de animo positivo; Brifiol, Petty & Barden, 2007). Sin embargo, cuando las personas
ya han generado pensamientos ante un mensaje (favorables o desfavorables), la presencia de
una variable persuasiva no afectara su elaboracion, sino que influird en aquellos pensamientos
que se tengan sobre los pensamientos ya generados o en aquellos pensamientos acerca de los
procesos de generacién de pensamiento, como, por ejemplo, “;realmente me gusta el fatbol?” o
“confio en mis pensamientos acerca de la bondad de este producto” (Jost, Kruglanski & Nelson,
1998). En este caso, una variable persuasiva ya no afectara las actitudes a través de un proceso
relacionado a la generacidon de pensamientos, sino a uno vinculado a la metacognicién, como,
por ejemplo, la validez que se le otorgan a los propios pensamientos (Petty, Brifiol & Tormala,
2002). Ejemplos de variables que pueden actuar a través de uno u otro proceso, dependiendo del
momento de presentacién, son el rol que posee el poder del receptor (de entregar recompensas
y castigos; Brifiol, Petty, Valle, Rucker & Becerra, 2007), el rol de la afirmacién de la identidad
del receptor (Brifiol, Petty, Gallardo & DeMarree, 2007), el rol de la credibilidad que posee la
fuente de informacién (Tormala, Brifiol & Petty, 2006), el rol de la mayoria o minoria numérica
(Horcajo, Petty & Brifiol, 2010), entre otros. En el contexto del estudio de PRs, solo Howard
(1990) ha controlado experimentalmente el momento en que se presentaba una PR, mostrando
que estas afectaban a las actitudes, sobre todo cuando se entregaban después de un mensaje. Sin
embargo, su explicacién para estos efectos también esta vinculada a la elaboracién cognitiva, lo
que impide dar cuenta de resultados previos que son contrarios a los que encontré (e.g., Petty,
Cacioppo et al., 1981). En este sentido, se hace necesario controlar adecuadamente el momento
en que se presenta una PR en un contexto persuasivo, para identificar con claridad los procesos
responsables.

Ademas de estas limitaciones procedimentales, existen otras relacionadas con el contenido
de las PRs. Para dar cuenta de estas con mayor claridad, se usara como referencia la pregun-
ta “ja quién no le gustaria ganar la loteria?”, en la que se afirma implicitamente que “todo el
mundo querria ganar la loteria”. La investigacion previa ha centrado su andlisis en el efecto
de este tipo de formato lingiliistico como un todo, sin considerar los efectos que algunas de sus
partes estructurales podrian llegar a tener por si mismas. Por ejemplo, la PR anterior implica
que la afirmacion que se encuentra implicita en ella alude a una mayoria numérica que adhiere
a la propuesta (“todo el mundo...”). Si el formato retérico fuera simplemente el responsable de
los efectos encontrados, no deberia ser relevante que una pregunta afirme implicitamente a
una minoria en ella como “ja quién le gustaria ganar la loteria?” o “;realmente alguien querria
ganar la loteria?” (que aluden a que “nadie querria ganar la loteria”). Sin embargo, la investi-
gacién actual ha mostrado que la referencia a una mayoria o minoria numérica en un contexto
comunicativo no solo lleva a diferentes efectos sobre las actitudes resultantes, sino también
que estos se pueden deber a procesos psicologicos diferentes. Horcajo et al. (2010, experimento
3) encontraron recientemente que hacer accesible el contenido de un objeto de actitud que es
apoyado por una mayoria o minoria numérica podia tener efectos opuestos en la evaluacion
que una persona pueda dar a ese objeto en particular. Asi, por ejemplo, cuando se generan
pensamientos favorables y luego se anuncia que dichas ideas son compartidas por muchas
personas, las actitudes son mas favorables que cuando se anuncia que son compartidas por
pocas. Sin embargo, este efecto se invierte cuando las personas reciben esta informacién antes
de un mensaje. En este caso, en la condicién de mayoria se observan actitudes y pensamientos
mas desfavorables que en la condicion de minoria. El analisis conjunto de este y otros estudios
realizados por los autores mencionados mostré que estos efectos paraddjicos se deben a que
estan causados por procesos psicolégicos diferentes: para el primer caso, un proceso metacog-
nitivo conocido como autovalidacién (Brifiol & Petty, 2009) y para el segundo, una reduccién
de la elaboracion de los pensamientos generados como respuesta a la informacién presentada.
Siguiendo estos resultados, el efecto de la PR de referencia puede deberse a su significado (la
alusién a una mayoria o minoria) y no a su formato.
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Otra posible explicacién de los efectos encontrados en la investigacién y que implica un
aspecto estructural de las PRs es la presencia de una negacion (“ja quién no le gustaria...”?).
Todos los estudios realizados en cambio de actitudes (excepto Howard, 1990) incorporan en
sus estimulos experimentales PRs que contienen una negacién (Ahluwalia & Burnkrant, 2004,
Areni, 2003; Blankenship & Craig, 2006; Munch & Swasy, 1988; Petty, Cacioppo et al., 1981;
Swasy & Munch, 1985; Zillmann, 1972), lo que no se ha considerado hasta el momento como
potencial causal de sus consecuencias sobre el cambio actitudinal. Diferentes trabajos han mos-
trado que oraciones con negacién (“Sebastian no desea salir”) hacen saliente el esquema o uni-
dad cognitiva (“Sebastian desea salir”), para luego ser usada como etiqueta, siempre y cuando
exista la motivacién suficiente para ello. De esta forma, al integrarse a la oracién, la suposiciéon
central se considera como inapropiada (Just & Carpenter, 1976; Mayo, Schul & Burnstein,
2004). En un estudio, Clark y Chase (1972) solicitaron a sus participantes que verificaran el
tipo de oracién que describia con mas precisién una imagen, presentandoles para ello una serie
de oraciones que contenian o no una negacién en su estructura. Cuando los individuos escogian
una oracién con una negacién, tomaban mucho mas tiempo en lograr la descripciéon que cuando
escogian una oracién que no la contenia, indicando que la informacién a procesar era mayor
en esa condicién. En una linea similar a la anterior, los estudios en los que a las personas se
les pide que nieguen un tipo de pensamiento (e.g., “no pensar en osos blancos”; Wegner, 1989),
paraddjicamente piensan mas en él, dado que para negarlo es necesario, en primer lugar, ac-
tivar la etiqueta de contenidos, para luego descartarla (Wegner, 1989; véase también Lea &
Mulligan, 2002). Como ya se ha revisado, el aumento en la elaboracién cognitiva es la principal
consecuencia de la presencia de una PR en un contexto comunicativo, al igual que para el caso
de la negacion. Por tanto, ja qué se debe el efecto de una PR: a su formato o a la presencia de
una negacion en ella?

Recientemente, Gallardo, Brifiol y Salazar (2012) evaluaron esta idea, controlando expe-
rimentalmente la presencia o ausencia de una negaciéon en una PR dentro de un contexto per-
suasivo. Solicitaron a la mitad de los participantes generar pensamientos favorables hacia la
construccion de viviendas espaciales, y al resto, desfavorables. Posteriormente, la mitad de los
participantes recibieron una PR que contenia una negacion (“,a quién no podria gustarle la pro-
puesta de construccion de viviendas en Marte?”), mientras que la mitad restante recibié una PR
sin negacién (“/a quién podria gustarle la propuesta de construccién de viviendas en Marte?”).
Los resultados mostraron que, a pesar de que las personas generaron pensamientos favorables o
desfavorables hacia el objeto de actitud, solo aquellas que recibieron una pregunta sin negacién
utilizaron dichos pensamientos para evaluar el objeto. En cambio, cuando las PRs contenian
una negacion, se redujo el efecto de los pensamientos previamente generados, no siendo utiliza-
dos para realizar la evaluacion del objeto. Este patrén de resultados sugiere fuertemente que la
PR con negacién redujo la validez que las personas otorgaban a sus pensamientos previos.

El trabajo descrito tiene una serie de ventajas en comparacién con otros anteriores. En
primer lugar, controla las dos criticas centrales descritas previamente sobre el procedimiento
utilizado en trabajos anteriores. Es decir, mantiene constante el formato de presentacion de las
PRs y solo modifica la presencia o ausencia de una negacién. Ademas, controla el momento en
que se presenta una PR (después de la generacién de pensamientos). Al manejar estas varia-
bles, los autores pudieron discutir que el efecto encontrado puede deberse a un proceso psico-
l6gico diferente a la elaboracién cognitiva. Dado que las PRs han sido manipuladas después de
la generacién de pensamientos, es dificil que su efecto se deba a un proceso relacionado con la
elaboracion de los mismos. M4s probable, sin embargo, es que derive de un proceso metacogni-
tivo (o cognitivo de segundo orden; Jost et al., 1998) concretamente, el de autovalidaciéon (Petty
& Brifiol, 2010). La autovalidacién plantea que la direccién de los pensamientos afectara las
actitudes siempre y cuando las personas les otorguen validez (confien). En cambio, si las per-
sonas no otorgan validez a sus pensamientos, entonces estos no seran utilizados para realizar
el juicio posterior (Bohner & Dickel, 2011; Brifiol & Petty, 2009). En linea con esta idea, las
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PRs con negacién parecen reducir la validez que se le otorga a los pensamientos que se poseen
en torno a un objeto de actitud. Este tipo de consecuencias metacognitivas de las PRs no se ha
encontrado en la investigacién hasta ahora realizada, constituyendo un potencial nuevo pro-
ceso psicologico por el cual esta variable puede afectar la persuasion (para una revision, véase
Bohner & Dickel, 2011; Brifiol & Petty, 2009).

Es posible que estos resultados no se deban a la presencia de la negacién, sino a que la PR
posee la caracteristica fundamental de negar implicitamente lo que afirma (Igualada, 1994).
Dado que el formato retérico se mantiene constante entre las condiciones, esta explicacién
parece menos plausible (ambas PRs niegan). Por otra parte, si es el contenido negado lo que
genera los efectos, entonces no deberia tener diferencias con una condicién de control que sea
semanticamente similar. En otro estudio, Salazar (2010) comparé la PR con negacién con su
homodlogo semantico (“a todo el mundo le gusta la propuesta...”), mostrando los mismos efectos
antes descritos. Es decir, aun cuando ambas condiciones tenian el mismo significado, solo ante
una negacion las personas no utilizaron los pensamientos previamente generados. Los resul-
tados mencionados sugieren fuertemente que el simple uso de una negaciéon puede dar cuenta
de los efectos de las PRs en persuasién y, ademas, que el aumento de la elaboracion cognitiva
puede no ser la tnica explicacion disponible para ellos.

Futuras Investigaciones

El estudio futuro de este tipo de preguntas se puede desarrollar tanto en el drea tedrica
como practica. Una primera linea de trabajo tedrico implica avanzar en el conocimiento de los
efectos que poseen otros elementos de las PRs que se encuentran en la investigacién y siguen
sin ser estudiados. En los parrafos anteriores se ha mostrado que el efecto que tiene una PR
sobre las actitudes de las personas puede deberse a multiples razones y que, en ultimo término,
el formato retérico puede ser una variable m4s entre todas aquellas que se han planteado. Por
tanto, cabe preguntarse si realizar PRs es algo diferente de usar otro tipo de preguntas como,
por ejemplo, informativas (Gutiérrez, 1998). En ellas no se afirma algo de manera implicita,
sino que se realiza un requerimiento de respuesta al receptor (e.g., “/te gustaria ganar la lo-
teria?”). Este tipo de preguntas podria llevar a un mayor procesamiento que una PR, debido
a la activacion de las etiquetas de juicio asociadas con lo que se pregunta o desea conocer (au-
mentando su accesibilidad; Higgins, 2000). También es posible que la intencién que el receptor
percibe del emisor de la pregunta (por ejemplo, una orden, un sarcasmo o una ironia; Cepeda
& Rosas, 2007; Gibbs, 2000) genere otro tipo de efectos, como actitudes favorables (para com-
placer la orden; Cialdini & Trost, 1998) o desfavorables (por reactancia a la ironia; Brehm,
1966). En un polo mas extremo aun, cabe la posibilidad de que la sola presencia de signos de
interrogacién afecte la forma de procesar o validar la informacién que se recibe, dado que es un
indicador de un requerimiento por parte del emisor o una solicitud para pensar sobre lo que ya
se ha pensado. Préximos trabajos deberdan evaluar estas u otras variable no identificadas.

Una segunda area tedrica se refiere a nuevas explicaciones por descubrir para el efecto de
las PRs en persuasion. En el marco del ELM, una PR podria llevar a efectos sobre las actitudes,
siguiendo otros procesos psicologicos, dependiendo de las condiciones de motivacién y capaci-
dad del receptor. Por ejemplo, en condiciones de baja motivacién y capacidad (e.g., baja relevan-
cia personal), la presentacion de una PR antes de la recepcion de una informacién puede llevar
a un aumento de la elaboracién cognitiva y, por tanto, a un mayor efecto de la calidad de los
argumentos presentados en un mensaje (Petty, Cacioppo et al., 1981). Sin embargo, también
es posible que una PR lleve a persuasion a través de mecanismos de ruta periférica como, por
ejemplo, sirviendo como heuristico o clave sencilla de decisiéon (Chaiken, 1980; Schwarz et al.,
1991). En este caso, no sera la fuerza de los argumentos la responsable de los efectos sobre las
actitudes, sino la mera inferencia de que el mensaje es bueno porque este tipo de preguntas lo
utilizan personas expertas (Zillmann, 1972). Por otro lado, sila motivacion y capacidad no esta
limitada a ser alta o baja, entonces una PR podria servir como una variable que aumente la
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probabilidad de elaborar profundamente la informacién, tal como se ha observado en investi-
gaciones previas (Burnkrant & Howard, 1984). En condiciones de alta motivacién y capacidad,
una PR puede servir como un argumento mas para la propuesta entregada (Kruglanski et al.,
2005), llevar a correccidén de los juicios previamente realizados (Wegener & Petty, 1995) o, si
es entregada después de la generacidén de pensamientos, afectar la validez que las personas le
otorgan a estos (Brifol & Petty, 2009). Hasta ahora se han estudiado explicaciones relativas
al efecto de las PRs sobre la elaboracién del pensamiento o sobre la validez que se le otorga a
los mismos. No existen, hasta el conocimiento de los autores de este articulo, efectos de las PRs
explicados a través de procesos relacionados con la ruta periférica, lo que podria ser objeto de
atencién de proximos estudios.

El efecto de las PRs no se limita a situaciones experimentales o tedricas, sino que sienta
las bases para desarrollar estrategias de intervencién social. De este modo, los principios fun-
damentales que subyacen a los efectos antes descritos se pueden aplicar en cualquier situacion
que involucre la transmisién de informacién. Por ejemplo, en publicidad, la instalaciéon de un
nuevo producto puede verse beneficiada por la inclusién de una PR al comienzo del anuncio
del mismo. Dado que este procedimiento puede generar un aumento en la elaboracién de la
informacién que se presentarda a continuacién, se hace necesario también generar un men-
saje muy convincente. Asi, al usar PRs parece menos conveniente la incorporacién de otros
elementos, como la generacién de estados de animo positivos (a través de chistes) o el uso de
fuentes creibles (e.g., expertos), dado que pueden reducir la elaboraciéon de la informacién a
entregar (Tormala et al., 2006). Controlar la fuerza de los argumentos de un mensaje en este
contexto es fundamental, dado que un mensaje considerado débil puede generar pensamientos
desfavorables y, silas personas estan pensando (debido a la inclusién de una PR), las actitudes
posteriores seran probablemente negativas. Por otro lado, la mantencién de un producto en el
mercado puede ser una oportunidad importante para validar los pensamientos que se tiene en
torno al mismo. Si las personas recuerdan los atributos positivos del producto, una PR podria
validarlos (e.g., “;acaso alguna vez se ha construido algo mejor?”). Cabe recordar que el uso de
negaciones en este contexto podria mermar el impacto de los pensamientos previos, por lo que
es necesario tener especial cuidado en el disefio de estos dispositivos.

Otro contexto muy importante en que se puede aplicar la 16gica multiproceso de las PRs es
en la terapia, especificamente, como estrategia para mejorar las habilidades terapéuticas. Por
ejemplo, en etapas iniciales del proceso terapéutico, un terapeuta podria encontrarse con un
paciente reticente a contar los motivos de su consulta. En este caso, convendra que el terapeuta
le ayude a centrar sus pensamientos en estos motivos, ayudado por el aumento en el procesa-
miento de informacién que generaria una PR (e.g., “/quién no ha pensado alguna vez en cam-
biar algo de si mismo?”). En cambio, la inclusién de una PR durante el proceso terapéutico po-
dria ayudar a validar o invalidar pensamientos previos adecuados o inadecuados en relacién al
objeto de consulta. Asi, una PR que incluya una negacién podria servir para reducir la validez
que poseen pensamientos positivos hacia la realizaciéon de conductas inadecuadas (e.g., consu-
mo de drogas), como, por ejemplo, “;quién no querria comenzar a consumir drogas?”. El efecto
se genera aun cuando la afirmacién implicita es “todo el mundo querria comenzar a consumir
drogas”, debido a que la activacién de los pensamientos en relacién con el objeto mas la etique-
ta de negacién deberian reducir la utilidad que las personas perciben en dichos pensamientos.
Sin embargo, una PR sin esta etiqueta (e.g., “;quién querria comenzar a consumir drogas?”)
podria generar mayor validez en los pensamientos previos. De este modo, realizar preguntas en
contextos terapéuticos tendra efectos positivos o negativos, dependiendo del tipo de pregunta
realizada, un asunto que no es considerado en la ensefianza de estas herramientas.

Comentarios Finales

La presente revision muestra que en el estado actual de la investigacion en PRs no existe
controversia alguna sobre las potenciales causas que tiene el efecto de esta variable sobre el
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cambio de actitudes. Hasta donde los autores de este trabajo tienen conocimiento, este es el
primero en el cual se discuten explicaciones alternativas a la elaboracién cognitiva, incorpo-
rando, asi, conocimiento novedoso para la investigacién basica y para la aplicaciéon profesional.
Adicionalmente, es importante mencionar que no existen trabajos en psicologia social que ha-
yan estudiado el efecto de las PRs sobre el cambio de actitud en idioma espariol. No obstante,
de acuerdo a la literatura (Gutiérrez, 1998), esta discrepancia idiomatica no deberia alterar las
propiedades linguisticas de una PR, razén por la cual las predicciones aqui realizadas deberian
ser comparables con aquellos trabajos realizados en idioma inglés. Estos planteamientos sirven
para abrir una discusion sobre los efectos psicoldgicos que tiene la inclusién de estos elementos
lingtiisticos en un contexto comunicativo, los que, como se ha visto, pueden no tener relacién
alguna con lo que el emisor quiere informar, sino méas bien con la manera en que el receptor
analiza la informacién o piensa sobre lo ya analizado. Finalmente, las implicaciones para dis-
tintos Ambitos profesionales no se limitan a la publicidad o la terapia, sino a todo contexto en
el que se desee entregar informacién.
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