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  Ha realizado formación en empresas como Boulanger, Daimler Chrysler, Ingram Micro, Race, Caja de Ahorros del Mediterráneo, Seur, Unelco, Hospital Central de Asturias, etc.




  Ha realizado Coaching ejecutivo y Mentoring a directivos y mandos de empresas como M2S, Caja de Ahorros del Mediterráneo.




  Autor de los libros: Coaching sobre el terreno, Editorial Netbiblo, A Coruña, 2007. Anatomía de la persuasión, Editorial ESIC, Madrid, 2007, 3.ª edición. Venta Transformacional, Editorial ESIC, 2016.




  Imagínese las siguientes situaciones habituales en el mundo laboral o en la vida pública:




  

     a) Un comercial expone su producto/servicio a un cliente.




    b) Un político interviene en un mitin en plena campaña electoral.




    c) Un directivo presenta la estrategia de su unidad de negocio al consejo de administración.




    d) Un anuncio de televisión que habla de las ventajas para la salud de una bebida.




    e) Un trabajador que le pide un aumento de sueldo a su superior inmediato.




    f) Un jefe que habla con un empleado para que cambie la manera de realizar una tarea en una cadena de montaje.


  




  Si se pregunta si estas situaciones tienen algo en común, la respuesta es sí. Tienen en común que en todos los casos alguien quiere influir de manera deliberada en el comportamiento de otra u otras personas. Para ello elabora un mensaje persuasivo acorde con el contexto donde se produce la comunicación.
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  1. El cambio de actitudes




  Al hablar de actitudes se hace referencia al grado positivo o negativo con que las personas tendemos a juzgar cualquier aspecto de la realidad, técnicamente denominado objeto de actitud. Estos objetos de actitud pueden ser muy concretos, como un nuevo modelo de teléfono móvil, o más abstractos, como la independencia de una comunidad autónoma.




  Lo importante a retener es que las actitudes constan de tres componentes:




  

     • componente cognitivo: incluye los pensamientos y creencias de la persona acerca de algo o alguien (ej. creo que los coches de la marca «Z» son los más fiables).




    • componente afectivo: incluye los sentimientos y emociones asociados a algo o alguien (ej. me siento orgulloso de tener un coche de la marca «Z»).




    • componente conductual: incluye las disposiciones a la acción y los comportamientos dirigidos a algo o alguien (ej. recomiendo la marca «Z» cada vez que hablo con alguien sobre coches).


  




  FIGURA 1




VARIABLES EN EL PROCESO DE CAMBIO DE ACTITUD
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  Fuente: Briñol, De la Corte y Becerra (2008).




  Debido a la sobrecarga informativa que nos viene del entorno en el que vivimos, nuestra mente necesita estar preparada para organizar y dar coherencia a todo ese caudal de información. Las actitudes ayudan a estructurar esa información en términos positivos y/o negativos, lo que nos permite manejarnos mejor ante situaciones nuevas o inciertas, potenciando nuestra sensación de control.




  Además, y dado que las actitudes juegan un papel importante en la manera de comportarnos, un cambio en ellas debería dar lugar a un cambio en nuestros comportamientos, que es en último término lo que se pretende con una presentación de negocios, un spot publicitario o una campaña de marketing.
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  ¿Por qué es difícil cambiar las actitudes de la gente? Por varios motivos, entre los que destacamos cuatro:




  

     1º Porque las actitudes constituyen rasgos de personalidad. Buena parte de nuestras actitudes se forman a una edad muy temprana, por medio de premios y castigos que recibimos por nuestra conducta, por modelado o imitación de otros, o por la observación de las consecuencias que acarrea esa conducta cuando otros la hacen. Nuestros grupos de referencia, ya sean nuestros padres a edad más temprana o nuestros compañeros y amigos, nos van proporcionando criterios mediante los que vamos dando forma a nuestras actitudes y creencias. Además, cuando manifestamos públicamente nuestras actitudes expresando opiniones sobre diferentes asuntos, nos sirven para informar a los demás, y a nosotros mismos, de quiénes somos, ayudándonos en la definición y fortalecimiento de la propia identidad. Para lograrlo, las actitudes deben mantenerse relativamente estables a lo largo del tiempo, almacenadas en nuestra memoria, en forma de evaluaciones permanentes asociadas a los diferentes sucesos, ideas o personas con las que nos vamos cruzando.
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