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Este estudio analiza el impacto de la comunicacién persuasiva en el dmbito
universitario, un terreno poco explorado respecto a su influencia. A través de una
encuesta realizada a 122 estudiantes de Grado y Mdster entre 2019 y 2023, se
examinan variables vinculadas a la efectividad del mensaje docente. Los resultados
revelan una relacion directa entre dicha efectividad y la percepcién del
profesorado por parte del alumnado. Se concluye que el uso de estrategias
persuasivas, especialmente el ethos y el pathos, puede generar cambios en las
actitudes estudiantiles, lo que abre nuevas vias para mejorar la comunicacién en
contextos educativos.
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This study examines the impact of persuasive communication within the university
context, a field that has received limited attention regarding its influence. Based
on a survey conducted with 122 undergraduate and postgraduate students
between 2019 and 2023, the research explores variables related to the
effectiveness of the instructor’s message. The findings reveal a direct relationship
between message effectiveness and students’ perception of the teacher. The study
concludes that persuasive strategies—particularly ethos and pathos—can
effectively influence student attitudes, suggesting new possibilities for enhancing
communication in educational settings.
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1. Introduccion

a comunicacién persuasiva es un elemento clave a la hora de entender la forma en la que

interaccionamos con el entorno. Sobre esta cuestion, Cestero Mancera (2018) concluye que “La

persuasion es una accion habitual en la interaccion comunicativa humana que tiene una
repercusion fundamental en el mundo de la empresa y los negocios” (p.90). De hecho, muchas ramas de
la comunicacién y el marketing se especializan en que la comunicacién persuasiva tenga o cumpla un
objetivo concreto, por ejemplo, en la forma en la que un usuario percibe la economia circular y cdmo se
puede cambiar su actitud para fomentar la economia circular en productos concretos (Muranko et al.,
2019) o como la comunicacién politica emplea elementos clasicos de la persuasion para atraer electores
(Feinberg y Willer, 2019), siendo un elemento clave en el éxito de las campafias electorales (Cardete
Quintero et al., 2020).

En cuanto a como persuadir y el cambio de actitudes, existen trabajos muy diversos y en distintas
areas de conocimiento que ponen en valor la importancia de este tipo de comunicaciéon. Ademas del
ejemplo destacado anteriormente, cabe citar el estudio elaborado por Conejera idigoras et al., (2003),
donde se consigue un cambio de actitudes a través del uso de una serie de imagenes y videos en la
seguridad vial, reduciendo la probabilidad de que los peatones sufran accidentes; o el impacto positivo
que tiene el uso de la comunicacién persuasiva a la hora de mediar en conflictos (Basanta Zamudio,
2009), asi como el papel de la comunicacién persuasiva en la comunicacién sanitaria (Reynolds-Tylus,
2019). En esencia, la publicidad y el marketing son herramientas al servicio de las distintas
comunicaciones persuasivas. “Serd el contenido el que diferencie a un tipo de otro, siendo las formas
(spots, cufias radiofénicas, banners en Internet, etc.) las que los asemejen” (Rodriguez, 2004), aunque
podemos comprenderla desde que en Grecia se estudiaba la retdrica. La sociedad lleva décadas bajo la
influencia de la comunicacidn persuasiva a través de distintos elementos, que van desde la saturacion
de la informacion hasta los diferentes canales disponibles o la interactividad (Lalueza, 2006).

Alahora de estudiar y analizar cualquier fen6meno vinculado a la comunicacién persuasiva, hay que
recordar algunos aspectos tedricos estudiados extensa y detenidamente por la academia a lo largo de
los afios. En este sentido, se debe aclarar que no es lo mismo comunicacién persuasiva que propaganda.
Las herramientas, los estilos y las formas que introduce cada uno de los conceptos: relaciones publicas,
propaganda y promocion son diversas, actian y afectan al publico de forma diferente y se deben aplicar
acorde a unos parametros preestablecidos y bien definidos (Bakir et al., 2019). No obstante, son escasos
los articulos que aplican la comunicacion persuasiva al ambito de la educacion, cuando parte del objetivo
docente es el cambio de las actitudes del alumnado (Derin et al, 2020). Es por ello, que este trabajo tiene
como objetivo general analizar el impacto de la comunicacién persuasiva en el dmbito educativo
universitario.

2. Marco teodrico

Segtn Taillard (2000) cuando nos comunicamos con una audiencia- ya sea otra persona, un grupo de
estudiantes o usuarios en una red social- buscamos lograr dos objetivos. El primero es el de hacernos
entender, que nuestra audiencia comprenda lo que queremos decir. El segundo, es el de afectar las
creencias, deseos, actitudes (Moya, 1999), comportamientos y acciones de nuestra audiencia. La
comunicacion persuasiva es el acto que logra ambos objetivos, que la audiencia que ha sido persuadida
haya entendido el mensaje y se lo haya creido. La autora propone que la persuasién es llevar a cabo un
acto (por ejemplo, el de cambiar las actitudes de alguien) a través de algun tipo de comunicacién
(Taillard, 2000).

Drukman (2022) sefiala que, en la investigacién de comunicacion persuasiva, la ciencia social
moderna se ha centrado en estudiar los componentes que permiten que un acto de persuasién sea
considerado como un éxito: 1) las caracteristicas del orador; 2) el mensaje que emiten; y 3) como la
audiencia comprende este mensaje. No obstante, el autor también pone de relieve que actualmente no
existe un modelo tedrico Unico que pueda servir para aunar todos los estudios sobre comunicacion
persuasiva, revelando un campo fragmentado, en el que diversos estudios obtienen resultados que
parecen contradictorios o incongruentes entre ellos. A pesar de ello, los modelos existentes comparten
caracteristicas y conceptos que ayudan a entender el proceso de la comunicacién persuasiva.
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2.1. Mecanismo de persuasion

Las teorias clasicas de la persuasion, principalmente el Heuristic Systematic Model (HSM) de Chen y
Chaiken (1980) y Elaboration Likelihood Model (ELM) de Petty y Cacioppo (1986) coinciden en que la
persuasion puede actuar a través de dos vias distintas: 1) la ruta central (en el ELM) o procesamiento
sistematico (en el HSM); y 2) la ruta periférica (en el ELM) o procesamiento heuristico (en el HSM). La
audiencia, al ser impactada por un mensaje, activara una de las dos rutas en funciéon de su nivel de
motivacion (Druckman, 2022; Kamaruddin, 2020).

La primera via, la central route (ELM) o systematic processing (HSM), se da cuando el receptor
utiliza todos sus recursos cognitivos para comprender el mensaje y evaluarlo (Booth-Butterfield y
Gutowski, 1993; Taillard, 2000). Los mensajes que tienen como objetivo entrar por esta ruta son
aquellos conocidos como “mensajes elaborados” (Kamaruddin, 2020). Son aquellos en los que el orador
hace uso de datos, hechos y argumentaciones ldgicas (logos) y, generalmente, generan un impacto a
largo plazo. No obstante, para que estos sean persuasivos, la audiencia ha de estar dispuesta a destinar
recursos cognitivos para comprenderlos, como seria el caso de una clase en la universidad. De esta
manera, en funcién de si la audiencia cuenta con dicha motivacién, Kamaruddin (2020) sugiere que
estos mensajes pueden clasificarse como: 1) argumentos fuertes: hay una respuesta cognitiva por parte
de la audiencia y se pone de acuerdo con el punto de vista del orador; 2) argumentos neutrales: no hay
compromiso cognitivo por parte de la audiencia; y 3) argumentos débiles: en los que hay una respuesta
cognitiva negativa por parte de la audiencia y, no solo no sera persuadido, sino que mantendra una
postura opuesta a la del orador.

La segunda via, la peripheral route (ELM) o heuristic processing (HSM), apenas requiere o,
directamente, no requiere atencidén al contenido del mensaje por parte de la audiencia (Booth-
Butterfield & Gutowski, 1993). En este caso, la audiencia no se centra en el logos como en la primera via,
sino que se centra en otras variables que no estan relacionadas con el asunto a tratar. Estos se tratarian
conceptos mas relacionados con el ethos (legitimidad y potestad del orador) y del pathos (la
emocionalidad) y que logran establecer un vinculo entre el orador y la audiencia.

Como se ha comentado anteriormente, la audiencia se decantara por una via o por otra en funcién
de: 1) la voluntad y la motivacién, que son factores relacionados con la relevancia del mensaje para la
audiencia; y 2) de la capacidad de destinar recursos cognitivos hacia el tema en cuestion. En otras
palabras, y tal y como describe Druckman (2022), ante un mensaje, hay individuos que evaluaran todos
los detalles de este, mientras que otros se basaran en indicios y sefiales.

Dentro del proceso de comunicacion persuasiva, se ha sugerido que se da un proceso de cooperacion
entre el orador y la audiencia (ya sea esta audiencia a nivel colectivo o a nivel individual) (Taillard,
2000). A esto se le llama el Principio de Cooperacion, y parte de la base de que tanto el emisor como la
audiencia tienen un objetivo comun, lo que lo convierte en un aspecto muy interesante para tener en
cuenta en el proceso de comunicacion persuasiva. A partir de este principio, y tal y como hemos visto en
los modelos ELM y HSM, para que la audiencia cambie una actitud, comportamiento o creencia - en
definitiva, sea persuasible - ha de colaborar comunicativamente, elaborando el significado del mensaje
a partir de lo que el orador le ha transmitido. Junto a esto, se debe de considerar la teoria de la respuesta
cognitiva de Greenwald (1968), que es la primera en afirmar que el receptor compara lo recibido con
sus propias ideas y es él mismo quien se autoconvence.

Para ello, se habla del tipo de motivaciones u objetivos que tiene la audiencia. Estas se pueden
categorizar en dos: 1) objetivos no-direccionales; y 2) objetivos direccionales. Los objetivos no-
direccionales son aquellos que son independientes de las conclusiones especificas, y se centran mas en
formarse una opinién apropiada sobre unas pruebas o una serie de argumentaciones (Lodge y Taber,
2013). Los objetivos direccionales, en los que la audiencia busca confirmar una conclusién en concreto
que, generalmente, ya tenian preestablecida (Druckman, 2022), parecido al fendmeno del sesgo de
confirmacion. Este ultimo tipo de objetivo, ademas, afectara a la credibilidad que la audiencia deposite
en el orador, ya que considerard mas creible a una fuente que confirme sus objetivos direccionales que
alguien que le lleve la contraria (Bauer y von Hohenberg, 2021).

35



EDU Review, 13(2), 2025, pp. 33-46

2.2. Estrategias utilizadas por el orador

En la retdrica clasica, la persuasion se construye a partir del ethos, del pathos y del logos (Kamaruddin,
2021). A partir de estos, a continuacidn, describimos tres estrategias que puede adoptar el orador para
persuadir, siguiendo las descritas por Kamaruddin (2020) en su estudio sobre el uso de la comunicacién
persuasiva en las aulas.

La primera estrategia esta basada en el ethos. Esta depende de la personalidad y del caracter del
orador, y de si es capaz de convencer a la audiencia de que es una persona con legitimidad y honestidad,
considerada de “buen caracter”. En algunos casos, se ha llegado a decir que la identidad del orador - es
decir quién es y de dénde viene - tiene mayor impacto e incluso puede llegar a tener mas relevancia que
las motivaciones detrds del mensaje (Druckman, 2021; Minozzi et al, 2015). Page et al. (2020),
consideran que, especialmente en el campo de la educacidn, establecer el ethos del orador (educador en
este caso) es de vital importancia para poder persuadir. Esto se debe a que debe lograr establecerse
como una fuente de experiencia (Xie y Derakhshan, 2021), la probabilidad de que se sabe lo que es cierto,
asi como su credibilidad, que seria la motivacion del orador para decir la verdad. Otro aspecto es el de
similitud, es decir, pertenecer a una misma organizacién, compartir intereses o tener actitudes y
creencias similares. Cuanto mas creible parezca la fuente de informacién - el orador en este caso - sus
argumentos tendran mas posibilidad de persuadir y la audiencia tendera mas a creer la informacién que
dé (Bauer y von Hohenberg, 2021).

La segunda estrategia esta basada en el pathos. El objetivo de esta estrategia es el de crear un vinculo
con la audiencia y el de crear valores compartidos con ella. Tal y como se ha comentado en el parrafo
anterior, la similitud entre la audiencia y el orador hace que aumente la posibilidad de persuasion por
parte del orador. En este caso, se trataria de establecer similitudes entre los valores compartidos. A
través de esta estrategia basada en el pathos, el orador es capaz de llevar a la audiencia a un cierto estado
de 4nimo, mas concretamente, a un estado que esté en la misma linea que la del orador. Una de las
tacticas mas utilizadas para crear este vinculo emocional, es a través del storytelling o de compartir una
experiencia personal para generar empatia (Kamaruddin, 2020). Se ha llegado a decir que, utilizando
estas tacticas con un factor importante de interés humano y verosimilitud la audiencia es mas propensa
a suspender la credibilidad del mensaje y, por ende, ser mas persuasibles. No obstante, ain no existen
datos suficientes para poder afirmar que se da en todos los casos (Braddock y Dillard, 2016).

La tercera y ultima estrategia que describimos es la que esta basada en el logos. Esta se basa en
persuadir a la audiencia a través de datos y hechos, estadisticas, argumentaciéon deductiva o inductiva o
conclusiones irrefutables (Kamaruddin, 2020). Por tanto, depende de las pruebas que sea capaz de
aportar el orador. Tal y como se ha comentado en el apartado anterior, el nivel de persuasién que
tendran estos argumentos varia en funciéon del nivel de motivacidn, de los recursos cognitivos
disponibles y, finalmente, de los objetivos que tiene la audiencia (no-direccionales y direccionales).

Cabe senalar que estas estrategias no estan aisladas entre ellas ni son mutuamente excluyentes. Al
contrario, deben trabajar en conjuncién para poder llevar a cabo la persuasion. Asimismo, a pesar de
que tan solo se han descrito algunas de las estrategias utilizadas por el orador, tal y como se ha
comentado, el mecanismo de persuasion es bidireccional o cooperativo, por lo que la audiencia también
juega un papel importante (Druckman, 2021; Taillard, 2000).

2.3. La imagen como herramienta de comunicaciéon persuasiva

La imagen y su uso es un factor clave a la hora de persuadir (Rodriguez Centeno, 2004; Seo, 2020). Ya a
inicios de los 2000, Rodriguez (2004) ya establece la importancia de la imagen en términos de
comunicacion persuasiva. No obstante, esta corriente, tal y como ha observado en su trabajo Seo (2020),
ha sido poco estudiada en el ambito académico.

Junto a la imagen, todos los elementos que dan forma a la comunicacién no verbal forman un factor
decisivo a la hora de persuadir. Cestero Mancera (2018) aborda esta cuestion y concluye que todos los
factores que dan forma al lenguaje no verbal (proxima, paralenguaje etc.) tienen un impacto destacado
en la persuasion a la hora de conseguir influir en el publico. La autora destaca:

“la produccién de signos paralingiiisticos tiene una incidencia destacada en la consecucién de
persuasion por dos de las tres vias destacadas en la retorica clasica: apelacion a la credibilidad y
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conducta del escritor u orador y a la confianza que este inspira en su interlocutor (ethos),
apelacidn a las emociones de la audiencia (pathos)” (Cestero Mancera, 2018, p. 155).

2.4. Cambio de actitudes

Taly como se haido reflejando en los apartados anteriores, el cambio de actitudes es uno de los objetivos
principales de la comunicaciéon persuasiva (Moya, 1999). Para el propésito del presente estudio, se
entenderan como actitudes aquellas evaluaciones afectivas que se efectian respecto al objeto.

En esencia, una actitud esta formada por tres componentes, segin el modelo Tridimensional de las
actitudes: a) el cognitivo; b) el afectivo; y, c) el conativo-conductual (Breckler, 1984; Chaiken y Stangor,
1987; Judd y Johnson, 1984; McGuire, 1968, 2014;). El componente cognitivo se refiere a la forma como
es percibido el objeto actitudinal (McGuire, 1968), es decir, al conjunto de creencias y opiniones que la
persona posee sobre el objeto de actitud y a la informaciéon que se tiene sobre el mismo, lo que
corresponderia al logos. El componente afectivo se define como los sentimientos de agrado o desagrado
hacia el objeto (McGuire, 2014), lo que equivaldria al pathos. El componente conativo hace referencia a
las tendencias, disposiciones o intenciones conductuales ante el objeto de actitud (Breckler, 1984; Eiser,
1989), por lo tanto, se refiere a la predisposicion a realizar una conducta determinada.

3. Metodologia

Destaca Gonzalez Reyna (2019) que la comunicacién persuasiva es el instrumento para el cambio de
opiniones. De forma sintetizada, la autora nos advierte de tres niveles: la comunicacién en general,
siempre enfocada desde el punto de vista de la formacién de opiniones; la comunicacién persuasiva,
como instrumento para lograr el cambio de opiniones en los individuos y, por dltimo, el fendmeno de
liderazgo como factor importante y trascendental en el proceso de formacién y cambio de opiniones. El
liderazgo, ademas, se ve fortalecido si procede de una autoridad o una persona con autoridad en el
espacio o momento en el que se desarrolle el proceso comunicativo (Tseng at al., 2020).

En este estudio se ha llevado a cabo un experimento para ver si tiene mas importancia el discurso, o
cémo éste se desarrolla, es decir, si tiene mas impacto el logos, el ethos o el pathos. Adicionalmente, a
través de este experimento se ha puesto de manifiesto la importancia de la imagen y el liderazgo a la
hora de influir sobre las opiniones de los jévenes universitarios.

Como ya se ha explicado, el objetivo general de este trabajo es analizar el impacto de la comunicacién
persuasiva en el ambito educativo universitario. Para ello, se parten de las siguientes preguntas de
investigacion:

1- ;Ha persuadido el mensaje sobre la utilidad de las piedras de poder y la psico-gemologia?

2- ;Hay diferencias significativas entre alumnos de Grado y Master en cuanto a la percepcién sobre
el docente?

3- ¢Hay correlacién entre efectividad del mensaje y percepcién sobre el docente?

4- ;Hay correlacion entre efectividad del mensaje y entusiasmo generado hacia la asignatura?

5- (Hay correlacién entre efectividad del mensaje y conocimientos previos de psico-gemologia?

Para dar respuesta a estas preguntas se ha utilizado una encuesta, realizada a un total de 122
estudiantes, 79 de Grado y 43 de Master en un periodo comprendido desde el 2019 hasta el 2023.
Respecto a la pregunta 1, se ha realizado un analisis descriptivo de las variables relacionadas con la
efectividad del mensaje. En la pregunta 2, dado que se quiere observar la diferencia de medias entre
grupos distintos, se ha empleado el test-t de Welch para varianzas desiguales. Por udltimo, para las
preguntas 3, 4 y 5, se han calculado las estimaciones puntuales y por intervalo de confianza al 95% de
la correlacion de Pearson entre los bloques de preguntas correspondientes. En el apartado de resultados
se justificara detalladamente el uso de cada una de las herramientas estadisticas aqui mencionadas.

En lo que respecta a la ética del estudio, se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos: en primer
lugar, todos los participantes fueron informados sobre los detalles del estudio; en segundo lugar, la
participacion fue andnima y voluntaria; en tercer lugar, solo los investigadores tuvieron acceso a los
datos. Finalmente, los procedimientos cumplieron con las disposiciones de la Declaracién de Helsinki
sobre investigacion en participantes humanos.
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3.1. Procedimiento

La actuacién que se describe a continuacion fue planificada con el objetivo de generar un debate con los
alumnos sobre los principios de la comunicacién persuasiva. Para lograrlo, se llevd a cabo una
representacion teatral donde el docente se hizo pasar por un especialista en un dmbito inexistente,
creado ad hoc para el experimento, a través de la cual, segiin el docente, se podian curar enfermedades
mentales mediante minerales.

Anivel de comunicacion, la actitud hacia el estudiantado buscaba transmitir seguridad y amabilidad.
Acompaii6 su discurso con un lenguaje no verbal que transmitia paz y cercania hacia el alumnado. En
cuanto a la estructura de la puesta en escena, la actuacion se llevo a cabo al comienzo de la primera clase
con el docente y tuvo una duracién de aproximadamente 20 minutos. Siguié un guion semiestructurado
que podia variar en funcién de los acontecimientos. Este guion const6 de las siguientes partes:

e Entrada: El objetivo de la entrada era que los estudiantes se hicieran una idea del personaje. El
docente saludé a cada estudiante individualmente cuando entraron a la clase, utilizando saludos
como "Namasté", juntando las palmas de las manos a la altura del pecho y haciendo una breve
inclinacién del dorso. Ambiento el espacio con figuras exoticas que incluian supuestos amuletos,
imagenes religiosas y diversos minerales. También aromatiz6 la clase con inciensos que iba
quemando mientras los alumnos tomaban posicion.

e Presentacidn del docente: El docente, en un tono amable, justificé su apariencia y el uso de
incienso. Explicé quién era y de dénde venia. Primero, explic6 de manera pragmatica por qué
estaba dando clases en ese curso. Se presentd como un experto en comunicaciéon que, debido a
un doctorado que estaba cursando (cuando estaba en una clase de Grado) o debido a su amistad
con algin coordinador del master en el que daba clase (cuando se trataba de un master), iba a
dar la clase sobre comunicacién persuasiva. Luego, mostré diapositivas en las que se citaban
ocho titulos que acreditaban al docente, como cursos de especializaciéon, masteres o 11,500
horas de coaching. Todos los titulos tenian nombres inventados. Estas diapositivas iban
acompafladas de tres fotografias del docente participando en distintos programas de television
de alcance estatal. El docente enfatiz6 su larga trayectoria y su conocimiento de la comunicacion
persuasiva, ya que aparecia con frecuencia en los medios de comunicaciéon hablando sobre
pseudociencias. La siguiente diapositiva mostraba seis libros supuestamente escritos por el
autor (el nombre del docente se habia afiadido a los titulos mediante un editor de fotografias).
Todos los libros trataban sobre el poder curativo de los minerales y el docente afirmé que éstos
eran algunas de sus publicaciones.

e Mensaje polémico: Durante la presentacion de los libros, el docente explicé qué era la psico-
gemologia, asegurando que era una técnica para sanar a las personas mediante las "piedras de
poder". Ejemplific6 cdmo curaba enfermedades como la esquizofrenia, el autismo, los trastornos
bipolares, el TDAH e incluso la COVID-19. Explic6 de manera concisa el proceso, que consistia en
captar "la energia universal contenida en las piedras de poder, filtrarla a través de los chakras y
transmitirla al paciente". Para cada enfermedad, menciondé algin tipo de mineral. La explicaciéon
no se extendié mas alla de dos minutos.

e Explicacion de la asignatura: Luego, el docente habl6 de aspectos mas pragmaticos relacionados
con la evaluacidn de la asignatura. Indicé que la clase versaria sobre lo que los alumnos estaban
estudiando, pero queria justificar su enfoque por si alguien estaba interesado, ya que en alguna
ocasién podria utilizar el "poder de las piedras” para mejorar el aprendizaje. Ademas, enfatiz6
que, utilizaria ejemplos relacionados con su campo de experiencia.

e Relajacion: El docente propuso realizar algunas respiraciones profundas para preparar a los
estudiantes para la sesién teérica y mejorar la concentracion. El ejercicio consistié en cuatro
ciclos de respiraciéon disefiados para relajar a los alumnos. El docente guio la actividad
sosteniendo una piedra en cada mano.

e Test inicidtico: Antes de comenzar la supuesta clase tedrica, se administré un test iniciatico a
través de un codigo QR que redirigia a los estudiantes a un cuestionario de nueve preguntas,
evaluado mediante una escala tipo Likert. Se explicé a los estudiantes que el objetivo del
cuestionario era evaluar sus conocimientos al inicio del curso y que se volveria a administrar al
final del curso para evaluar la evolucién de su aprendizaje.
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e Desvelar al personaje y debate: Una vez que los estudiantes completaron el cuestionario, el
docente les hizo una reflexién sobre una de las preguntas y revel6 que el personaje que habian
visto hasta ese momento era ficticio. Permiti6é que los estudiantes expresaran sus emociones y
luego se presenté a si mismo. Justificd su actuacion y se inicié un debate sobre si un personaje
con un discurso tan inusual podia ser persuasivo.
La intervencién se ha realizado en dieciséis ocasiones, de las cuales se dispone de registros
correspondientes a doce sesiones a través del cuestionario aplicado. En las primeras cuatro no se
procedi6 a la recogida sistematica de datos.

3.2. Herramientas

Para evaluar la actitud hacia el docente, se utilizé un cuestionario evaluado mediante una escala tipo
Likert, ya que es la herramienta mas adecuada para medir la predisposicién de las personas hacia ciertos
temas (Elejabarrieta y Ifiiguez, 2008). El cuestionario constaba de nueve afirmaciones redactadas en
primera persona, ante las cuales los estudiantes debian indicar su grado de acuerdo o desacuerdo en
una escala Likert del uno al cinco, donde uno representaba "totalmente en desacuerdo” y cinco
"totalmente de acuerdo”. El cuestionario intercalaba afirmaciones que evaluaban el grado de creencia
en el poder curativo de las piedras con la actitud hacia el docente, sus conocimientos y la clase que
habian recibido.
La tabla 1 muestra las preguntas que se utilizaron en el cuestionario y el tipo de respuesta.

Tabla 1. Preguntas del cuestionario ordenadas por tipologia y tipo de respuesta. Fuente: autores

Tipologia de pregunta Pregunta en el cuestionario Tipo de respuesta

Entusiasmo generado  Tengo ganas de empezar esta asignatura

por la asignatura Creo que aprovecharé los aprendizajes de esta asignatura

Efectividad del mensaje  Creo que las gemas (minerales de poder) tendran influencia
sobre mi aprendizaje

Existen energias que no vemos, que gufan nuestras vidas

La ciencia “oficial” es muy cerrada ante lo inexplorado de
nuestra mente Escala Likert 1-5

La psico-gemologia deberia aprenderse en grados como

psicologia
Percepcion sobre el Creo que puedo aprender mucho de este docente
docente Creo que la persona que ha impartido la clase puede ser un

buen docente

Conocimientos previos Tengo conocimientos previos sobre psico-gemologia

Sociodemograficos Edad Numérica

Nivel de estudios en curso Grado / Master

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Los participantes fueron un total de 122 alumnos universitarios de una universidad espafola.
Especificamente, un 16% eran alumnos de segundo curso de un Grado en psicologia y un 49% de
segundo curso de un Grado de comunicacién audiovisual. El resto fueron alumnos de masteres
universitarios relacionados con la psicologia y la publicidad (35%).
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3.3. Validez y confiabilidad del instrumento

El cuestionario fue disenado tomando como referencia la literatura existente sobre actitudes y medicion
con escalas tipo Likert, lo que garantiza la validez de contenido (Elejabarrieta y Ifiiguez, 2008). Para
reforzar esta validez, los items fueron redactados de manera clara y en primera persona, intercalando
afirmaciones relativas tanto a la creencia en el poder curativo de las piedras como a la valoracion del
docente y la clase recibida, con el fin de evitar respuestas automaticas y sesgos de aquiescencia.
Asimismo, la utilizacion de una escala de cinco puntos facilita la diferenciaciéon de matices en la actitud
de los estudiantes, sin generar una carga cognitiva excesiva.

En cuanto a la confiabilidad, la homogeneidad de los items y la aplicacién del cuestionario en un
mismo contexto docente favorecen la consistencia interna de las respuestas. Aunque en este estudio no
se ha calculado el alfa de Cronbach debido a la naturaleza exploratoria de la intervencién y al hecho de
que no existen constructos con un numero considerable de items, la estructura del instrumento
responde a los estindares recomendados en la mediciéon de actitudes en el ambito de las ciencias
sociales y educativas (Carretero-Dios y Pérez, 2005). Ademas, la replicacidn de la actividad en multiples
sesiones permitié comprobar la estabilidad de las tendencias en las respuestas, lo cual refuerza la
fiabilidad del cuestionario como herramienta de recogida de datos.

4. Resultados

El primer claster de preguntas son las que van dirigidas a dirimir si el mensaje del docente sobre la
utilidad de los minerales de poder y la psico-gemologia ha sido efectivo entre los estudiantes. En general,
como se muestra en el Grafico 1, las medias de las puntuaciones de Likert de estas cuatro preguntas
estan en valores intermedios de esta. En las preguntas sobre la creencia de la existencia de otras
energias y sobre cuan cerrada es la ciencia oficial se muestra un puntaje promedio superior a los 3
puntos. Por otra parte, en las preguntas acerca de la influencia de los minerales en el aprendizaje y si se
debe incluir la psico-gemologia en ensefianza universitaria se ha mostrado un grado de desacuerdo
mayor, con puntaciones medias de 2,48 y 2,79 respectivamente.

Grafico 1. Puntuaciones medias de las preguntas sobre efectividad de persuasién del mensaje.

Puntuaciones medias en la efectividad de la persuasion

319 323
© 279
| l
~ 4
o - .

Influencia de las gemas Existencia de energias que novemos  La ciencia 'oficial' es muy cerrada Psico-gemologia en la universidad

Fuente: Elaboracion propia, 2025

4.1. Diferencias en la percepcion del docente segiin el nivel de estudios en curso

Con el objetivo de hallar diferencias significativas y dada la naturaleza de las variables comparadas
(variables de escala Likert) se ha decidido utilizar como contraste de hipotesis el test-t de Welch para
varianzas desiguales. En la experimentacién presente en Fagerland et al. (2011) se concluye que este
test funciona correctamente y tiene una robustez considerable cuando el objetivo es comparar los
resultados de este tipo de variables numéricas discretas entre distintos tipos y tamafios de poblaciones.

En ambas preguntas, las diferencias que se observan en la Tabla 2 han resultado ser estadisticamente
significativas trabajando con un nivel de significaciéon del 5%. Por lo tanto, se infiere de este resumen

40



Factores de Credibilidad en la Comunicacion del Profesorado

numeérico y su correspondiente test que los estudiantes de Master tienen una mejor percepcion sobre el
docente que los estudiantes de Grado.

Tabla 2. Puntuaciones medias de las preguntas sobre la percepcion del docente segun el nivel de estudios en

curso.
Creo que puedo aprender Creo que la persona que ha impartido
mucho de este docente la clase puede ser un buen docente
Grado 3,75 3,90
Master 4,58 4,51

Fuente: Elaboraciéon propia, 2025

4.2. Variables relacionadas con la persuasion del mensaje

Dado que las herramientas estadisticas utilizadas para resolver las preguntas 3, 4 y 5 son las mismas,
vamos a tratarlas de manera conjunta. Para estudiar las siguientes preguntas de investigacion se va a
precisar de la obtencién de algunas métricas adicionales. Tal y como se ha mencionado en la seccién
anterior, en el cuestionario existen varios grupos de preguntas relacionados con el mismo concepto.
Para proceder a la obtencién de las correlaciones, se van a sumar las respuestas de cada individuo en
cada uno de los bloques.

Para el calculo de las correlaciones se va a usar el coeficiente de Pearson. Segiin Murray (2013) y
Norman (2010) los resultados obtenidos con estadisticos paramétricos son robustos incluso con el
incumplimiento de los supuestos en los que se basan. En ambos estudios, concluyen que los resultados
obtenidos con este coeficiente son practicamente idénticos a los obtenidos con un estadistico no
paramétrico como el de Spearman al analizar variables tipo Likert.

Tabla 3. Estimacion puntual y por intervalo de confianza al 95% de la correlacién de Pearson para los distintos
tipos de variables.

Percepcion docente Entusiasmo asignatura Conocimientos previos
Efectividad del mensaje 0,32 (0,15-0,47) 0,31 (0,14 - 0,46) 0,44 (0,28 - 0,57)

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Con los resultados obtenidos en la Tabla 3 se puede observar que, en los 3 casos, existe una
correlacidn positiva entre las magnitudes estudiadas. En todos ellos, el intervalo de confianza no incluye
el 0y, por lo tanto, podemos afirmar que, ademas, esta correlacién es significativa.

5. Discusiones

Este estudio gira en torno al objetivo de saber cual es el impacto de la comunicacién persuasiva en el
ambito educativo universitario. En base a los resultados obtenidos, se puede afirmar que la puesta en
escena de toda una serie de elementos disefiados para persuadir (apartado 2.1 de la metodologia)
pueden generar un clima que hace que los estudiantes universitarios, que en principio parten de una
formacién avanzada, se muestren predispuestos para asumir el mensaje.

Ello nos lleva al punto 3.1 de los resultados donde se pregunta sobre la efectividad de persuasion del
mensaje (Pregunta de Investigacion 1). En este punto hemos encontrado resultados no concluyentes. Si
bien es cierto que todas las preguntas superaban la media de la escala de medicién, hemos encontrado
que algunos mensajes tenian mayor aceptacién que otros. Mas concretamente, los mensajes que eran
mas escépticos o que no estan en linea con la ciencia “oficial” (“Existen energias que no vemos y que la
ciencia ‘oficial’ es muy cerrada”) tienen mayor aceptacién que aquellos que estan relacionados con la
psico-gemologia, el elemento novedoso introducido por el docente en su actuacion. Por ello, se podria
llegar a sugerir que la actuacion del docente puede reforzar ideas que ya tenian los alumnos, pero que
estos se mostrardan mas escépticos ante ideas novedosas.

En cuanto a la Pregunta de Investigacion 2, los alumnos de Master tenian una mejor percepcién del
docente durante su actuacion que los alumnos de Grado. Siendo alumnos de Grado y de Master
universitarios se les presupone una alta motivacién y capacidad de destinar recursos cognitivos al
contenido aportado por el docente (Druckman, 2022). Sin embargo, el objetivo de la audiencia parece
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ser no-direccional, ya que han sido persuadidos independientemente de sus condiciones previas, ya que
como se ha visto en el test, carecian de conocimientos sobre psico-gemologia.

De la misma manera, a pesar de que este estudio no tenfa como objetivo examinar los motivos de la
percepcidn sobre el docente, nuestros resultados se pueden relacionar con los de Onwuegbuize et al.
(2007) en tanto que los alumnos basan su percepcion del docente en si creen que es un experto, si
consideran que se centra en los estudiantes y en su entusiasmo. Por tanto, podria hipotetizarse que el
docente logré mostrar mejor esas cualidades ante los alumnos de Master que en los alumnos de Grado.

Junto a esto, los resultados han mostrado una correlacién positiva de efectividad del mensaje con la
percepcidn del docente y el entusiasmo ante la asignatura. Esto sugiere que los participantes, durante
el desarrollo de la actividad, creen que el docente puede desempenar bien su labor pese a que el logos
aportado es, aparentemente, muy pobre; ya que el contenido del discurso se aleja considerablemente
del desarrollo habitual de una clase universitaria, donde se ha desarrollado la prueba.

En base a ello, los estudiantes justifican la capacidad de persuasion del docente y el consiguiente
agrado por la asignatura, tanto el ethos, como el pathos. El ethos se sustenta en los méritos mostrados
por el docente (diapositiva donde mostraba sus libros y apariciones en medios de comunicacién). El
pathos persuade con elementos como la seguridad al hablar, el buen humor y el afecto mostrado hacia
la audiencia. En discusiones posteriores con los participantes también se destacaba el efecto sorpresa.
Al ser un docente tan diferente les permitia huir del tedio que les producian muchos otros profesores;
tanto la sorpresa como la capacidad de entretener, estdin mas relacionados con el pathos que con el
logos.

De las tres variables en las que se basa la efectividad del mensaje (percepcion del docente,
entusiasmo de la asignatura y conocimientos previos), se puede inferir que, a mayor efectividad del
mensaje, también serd mejor la percepcién sobre el docente y el entusiasmo generado por la asignatura.
Asimismo, también se ha podido contrastar que aquellos que crefan tener conocimientos previos de
psico-gemologia, también tienden a ser mas receptivos con el discurso. Es decir, existe una efectividad
de la persuasion dentro del mundo universitario, ampliando la definicién dada por Cestero Mancera
(2018) donde apunta a la empresa y los negocios.

Por lo que respecta a la literatura sobre el tema, si nos remitimos al modelo del Sistema Heuristico
(Taillard, 2000), se puede apreciar que los sujetos experimentales han sido persuadidos por la via
periférica, ya que apenas se ha centrado la atencion en el contenido del discurso (Booth-Butterfield y
Gutowski,1993).

6. Conclusiones

Este trabajo tiene como objetivo general analizar el impacto de la comunicacién persuasiva en el ambito
educativo universitario. Como se desprende del analisis de los resultados, es posible lograr un cambio
en las actitudes a través de herramientas de comunicacion persuasiva, mas concretamente a través del
ethos y del pathos. De la misma manera el paralenguaje y el lenguaje no verbal parecen ser factores que
influencian mas que el contenido verbal del mensaje. Por lo que respecta a las limitaciones de este
estudio, se deben de tener en consideracion dos aspectos clave. En primer lugar, existe una limitacion
muestral evidente, hecho que ya se ha puesto de manifiesto en el apartado metodologia. Por otro lado,
se deben de tomar los datos con la cautela propia de un estudio de caracter exploratorio y experimental.

Este estudio se ha realizado a partir de las respuestas de 122 alumnos de una misma universidad
espafiola (aunque cursando estudios diferentes). El hecho de limitar el analisis a individuos que
pertenecen a un mismo centro educativo puede crear un sesgo y comprometer la universalidad de los
resultados. Por lo tanto, para evitar este problema, se podria optar por un muestreo por conglomerados,
obteniendo asf una mayor validez de éstos.

No obstante, en este caso en particular, esto seria bastante costoso a nivel de tiempo y de recursos
ya que se requeriria que el docente se desplazase a otros centros para repetir tal experimento
(procurando condiciones muy similares) y observar las percepciones del estudiantado. Por otra parte,
también se podria plantear usar otros conductores del experimento para realizar el estudio en distintos
centros, pero esto generaria otro tipo de sesgo al estar los alumnos expuestos a un orador diferente.

El experimento se ha llevado a cabo durante una dnica sesion -al inicio del curso- y los resultados
Unicamente muestran las percepciones tras la actuacién. Futuras investigadores podrian comparar las
creencias a priori de la actuacién con las creencias a posteriori. De la misma manera, también podria ser
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valioso (aunque no recomendable a nivel ético) alargar el periodo de tiempo de la actuacién del docente,
para observar su capacidad de persuasion.

En cuanto al debate ético, esta clase de estudio lo genera en tanto a los limites éticos de la
intervencion docente. La simulacidn utilizada, en la que el profesor se presentaba como especialista en
una disciplina inexistente, resulto eficaz para evidenciar los mecanismos de la comunicacion
persuasiva, pero conlleva el riesgo de generar confusion en los estudiantes. Este tipo de practicas
requiere una gestion cuidadosa para asegurar que el estudiantado comprenda al final de la actividad la
naturaleza ficticia del experimento y pueda analizarlo desde una perspectiva critica.

En este sentido, el disefio incluyd una fase de aclaracién posterior en la que se explicaba de forma
explicita la finalidad pedagégica de la simulaciéon y se desvelaba el caracter ficticio de la “psico-
gemologia”. Con ello se buscé evitar cualquier posible interiorizaciéon acritica de contenidos
pseudocientificos. Asimismo, la recogida de datos se llevd a cabo de forma andnima y con caracter
voluntario, garantizando que la participaciéon no implicara consecuencias negativas para los estudiantes.

De este modo, aunque la estrategia docente planteaba ciertos dilemas éticos vinculados al uso del
engafio inicial como recurso pedagdgico, se implementaron mecanismos de protecciéon que permiten
sostener la legitimidad de la experiencia. No obstante, resulta pertinente sefialar que este tipo de
intervenciones deberian siempre ir acompafiadas de un marco ético claro, que asegure el respeto a los
principios de transparencia, no maleficencia y beneficio pedagdgico para los participantes.

Finalmente, los resultados de la investigaciéon dan apoyo a la necesidad de los docentes a no solo
basarse en el contenido (verbal) del mensaje o del logos de los argumentos, sino a emplear recursos
basados en la credibilidad, la emocién y el paralenguaje.
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