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Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

Gli studi sulla persuasione sono cominciati 

con l’approccio al cambiamento di 

atteggiamento della scuola di Yale che 

esamina le condizioni entro cui le persone 

vengono influenzate dalla comunicazione 

persuasiva (Hovoland, et al., 1953). ‘Chi dice 

cosa a chi’. 
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Approccio al cambiamento 

dell’atteggiamento della scuola di Yale. 

Chi: la fonte della comunicazione 

Oratori credibili (autorevoli nel campo, personaggi di successo)

Oratori attraenti (persuadono di più dei meno attraenti)

Cosa: la natura della comunicazione

Influenza maggiore se il messaggio non sembra fatto per persuadere

Se l’audience è concorde – comunicazione concorde, schierata

Se l’audience non è concorde entrambe argomentazioni per smentire

Parlare per primi: effetto primacy

Parlare per ultimi: effetto recency 
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Approccio al cambiamento 

dell’atteggiamento della scuola di Yale. 

A chi: la natura del pubblico 

Pubblico distratto, maggiormente persuasibile 

Maggiormente persuasibili fra i 18 e i 25 anni 
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

Le due teorie di Chaiken (1987) modello della 

persuasione euristico sistematico, e quello di

Petty e Cacioppo, il modello della probabilità di 

persuasione hanno cercato di indicare quando 

le persone sono maggiormente influenzate dal 

contenuto di un messaggio piuttosto che dalle 

caratteristiche superficiali. 
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

In entrambe i casi le persone risultano 

motivate a prestare attenzione ai fatti

contenuti nel messaggio; via centrale della 

persuasione (Petty & Cacioppo, 1986). 

Ripensare, elaborare ciò che abbiamo 

sentito. 



Psicologia sociale

David G. Myers
Copyright © 2009 – The McGraw-Hill Companies srl

Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

In certe circostanze le persone non sono 

motivate a prestare attenzione al contenuto 

del messaggio, ma prestano attenzione alle 

caratteristiche superficiali del discorso, 

lunghezza e chi invia il messaggio: via 

periferica della persuasione.
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Il modello di probabilità di persuasione
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

In quali circostanze si segue un percorso o 

l’altro? (motivazione e capacità di prestare 

attenzione). Un aspetto determinante è la 

rilevanza personale del tema. 

Tanto più è rilevante, tanto più le persone 

seguiranno una via centrale della 

persuasione.
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

La motivazione a prestare attenzione al 

contenuto del messaggio può dipendere anche 

dal bisogno di cognizione delle persone, 

trovare ciò motivazioni e ragionamenti (via 

centrale).
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

Il percorso per il cambiamento degli 

atteggiamenti dipende anche dall’abilità delle 

persone di prestare attenzione agli argomenti 

presentati. Più le persone sono DISTRATTE, 

tanto più intraprenderanno un percorso 

periferico. 
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Comunicazione persuasiva e 

cambiamento degli atteggiamenti

Il cambiamento degli atteggiamenti è tanto più 

duraturo se avviene attraverso la via centrale. 
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento 

Se si vuole cambiare l’atteggiamento in 

maniera permanente bisogna motivare le 

persone. Bisogna innanzitutto attirare 

l’attenzione. 



Psicologia sociale

David G. Myers
Copyright © 2009 – The McGraw-Hill Companies srl

Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

Tendenza a mantenere alto il buonumore. Le 

persone non prestano attenzione alle 

argomentazioni per non guastare le loro 

sensazioni (es. fidarsi dell’opinione di un 

autore, via periferica, non ragionamento). 

Se ci si sente giù, si presta più attenzione (via 

centrale).
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

Le comunicazioni che inducono paura sono

sono efficaci se producono un livello moderato

della paura, le persone credono che se 

ascoltano il messaggio persuasivo, ridurranno 

tale paura (es. filmato e volantino).

Se il messaggio spaventa troppo le persone, 

allora ho un effetto opposto. 
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

Il modello delle euristiche di Chaiken (1987) 

stabilisce che quando le persone 

intraprendono la via periferica della 

persuasione, esse usano spesso euristiche 

del tipo: ‘lunghezza uguale efficace’, ‘gli 

esperti hanno sempre ragione’
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

Le stesse emozioni possono essere usate 

come euristiche; ci diciamo “cosa penso di 

questa cosa?” e se ci fa sentire bene

deduciamo che abbiamo un atteggiamento 

positivo. Il problema è se ci sentiamo bene per 

ALTRI MOTIVI. (Attribuzione erronea delle 

nostre emozioni – tecnichce di persuasione). 
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

La via centrale della persuasione serve per gli 

atteggiamenti cognitivi ma non quelli basati 

sull’emozione. Se un atteggiamento è basato 

sulla cognizione, è meglio utilizzare 

argomentazioni cognitive per modificarlo. Studi 

di Shavitt (1990)
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

Gli atteggiamenti basati sull’emozioni 

possono essere modificati utilizzando un tipo 

di comunicazione persuasiva basata 

sull’emozione. 
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

Han e Shavitt (1994) hanno scoperto che le 

persone hanno tipi diversi di atteggiamenti. 

Gli americani sono maggiormente influenzati 

da quella pubblicità che si focalizza 

sull’indipendenza e il miglioramento del sé, 

mentre i coreani sono influenzati di più da 

quelle pubblicità che si focalizzano 

sull’interdipendenza. E gli italiani?
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Cambiamenti di atteggiamenti

• Emozioni e cambiamento di 

atteggiamento

Le pubblicità che funzionano meglio sono 

quelle disegnate per quell’atteggiamento che 

cercano di modificare. 
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