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Juventud proactiva: Como crear unas
actitudes fuertes y positivas hacia el
emprendimiento

Desde que comenzo la crisis econdmica en 2007, la tasa de desempleo ha sido una de las
preocupaciones principales de la poblacion espafola. De esta situacidn nacen alternativas como el
emprendimiento y la esperanza de que dichas alternativas sirvan para mejorar la tasa de desempleo.
Esta preocupacion ha llevado a que el gobierno intente fomentar las iniciativas emprendedoras con
programas para la juventud y la inclusiéon de asignaturas sobre emprendimiento en el curriculum
escolar. Sin embargo, el impacto que tienen estos mensajes proemprendimiento en los y las jovenes
depende en buena medida de la efectividad de los mismos en cambiar las actitudes para que
perduren en el tiempo. En el presente trabajo se propone un marco tedrico que sirve para entender
cdmo se forman, se mantienen o cambian las actitudes de los y las jovenes hacia el emprendimiento.
Para cumplir con este objetivo se revisan los mecanismos psicoldgicos que producen o bien un
cambio superficial en las actitudes o un cambio duradero, resistente, y predictor de la conducta futura
(actitudes fuertes). Asimismo, se ofrece una guia con los elementos que debe contener un mensaje
proemprendimiento para maximizar la probabilidad de crear unas actitudes fuertes y positivas en la
juventud.

Palabras clave: cambio de actitudes, ELM, emprendimiento, proactividad,
juventud.

1. Situacién del emprendimiento en Espaiia

Desde que comenzd la crisis econdmica en 2007, la tasa de desempleo ha
concentrado toda la atencién de los politicos y de los ciudadanos y
ciudadanas. En un monogréafico anterior de esta misma revista cuya
tematica versaba sobre “emprendimiento y juventud” ya se indicaba la
enorme preocupacion de la poblacion espafiola en torno al paro y la
esperanza que suponia el emprendimiento para solventarlo (Blanco,
Mercado y Prado, 2012). Sin embargo, tres afos después de ese trabajo, el
escenario social y econdmico de Espafna no parece haber cambiado
demasiado. Por ejemplo, el barémetro del mes de octubre de 2014
elaborado por el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS, 2014) indica
de nuevo que un 76% de la poblacién espafola considera el paro como uno
de los tres principales problemas que afronta el pais, y un 52,5% como el
mayor de todos. Actualmente, la tasa de desempleo ronda el 25% vy la
situacion entre los jovenes es alin mas preocupante con una tasa en torno
al 50%. La Encuesta de Poblacion Activa (EPA) que realiza trimestralmente
el Instituto Nacional de Estadistica (INE) situa la tasa de paro en el tercer
trimestre de 2014 en un 23,67%. Esto se traduce en un 66,7% para los y las
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jovenes entre 16 y 19 afos, en un 49,5% para quienes tienen entre 20 y 24,
y un 28,7% para la franja comprendida entre los 25 y 29 afios. Estas tasas
varian por comunidades auténomas, siendo Andalucia la comunidad que
mas paro juvenil presenta, con un 62%, y el Pais Vasco la que menos, con
un 42,7%. Esta situacion social y econdmica la debemos poner en
perspectiva y recordar que la tasa de paro de la zona Euro para este
mismo trimestre fue de un 11,5%, y que |los valores para Espafa antes de la
crisis estaban en torno al 8% (total), 30% (16-19 anos), 15% (20-24 afos) y
9% (25-29 afos).

1.1. El nivel de empleo: un elemento politico, econémico y social

El nivel de empleo, como hemos dicho, ocupa un lugar central en el discurso
politico y econdmico de nuestras sociedades contempordneas, y esto se
debe a una doble razén. Por un lado, nos encontramos con que el nivel de
empleo es un buen indicador del bienestar econdmico y social de un pais. A
dia de hoy en Espanfia, 14.413.100 personas (un 82% del total de personas
ocupadas) son asalariadas, es decir, son trabajadores por cuenta ajena, y su
mayor fuente de ingresos, si no la Unica, depende directamente del mercado
laboral. Si esto es asi, la relacion positiva entre empleo, ingresos y bienestar,
utilizando una nocidn de este que se limita Unicamente al bienestar material,
resulta clara (Naci Mocan, 1999; Bjorklund, 1991). Pero el tipo de bienestar
que proporciona el empleo, y por consiguiente, el malestar que se deriva del
desempleo, no se limita solo a aspectos materiales (McKee-Ryan et al.,
2005). Siguiendo la definicion de la OMS, “la salud es un estado de completo
bienestar fisico, mental y social, y no solamente la ausencia de afecciones o
enfermedades” (OMS, 1946, p.1). Teniendo en cuenta esta definicion, Keyes
(2005) define el bienestar como un constructo en el que influyen factores
como el crecimiento personal, objetivos vitales, contribucion social,
autonomia, integracién social y coherencia social. En nuestra sociedad,
muchos de estos aspectos se desarrollan en la actividad profesional vy, por lo
tanto, altos indices de desempleo pueden contribuir a generar un malestar
psicolégico ademas de material. En la medida en que el gobierno es elegido
para proteger los intereses de sus ciudadanos y ciudadanas, incluidos por
supuesto la salud y el nivel de vida, es facil ver cémo la tasa de empleo
acaba siendo un asunto de interés politico.

Por otro lado, existe un interés econdmico-estratégico por conseguir unos
niveles altos de empleo. La Historia, sobre todo la contemporanea, nos ha
ensefado que una economia fuerte suele ser ademas una potencia militar
(Castillo et al., 2001) y politica (prueba de ello son los paises miembros del
Consejo de Seguridad de la ONU o el G20). En consecuencia, y teniendo
en cuenta la escala de interaccion global que existe hoy en dia, el aumento
de la produccidon econdmica se convierte en un asunto de interés nacional.
Es cierto que la produccion total depende también de la productividad del
trabajo, es decir, de cudnto produce una persona media por hora o jornada,
que a su vez se ve afectada por la formacion y el capital de cada
trabajador o trabajadora. Pero aun teniendo en cuenta la productividad del
trabajo, no cabe ninguna duda de que la fuerza de trabajo sigue siendo la
base de la produccion, y que tener una mayor tasa de empleo resulta
beneficioso para la produccion total de un pais. Por esta razén, mantener
altos niveles de empleo se convierte en un objetivo deseable para
cualquier gobierno desde un punto de visto econédmico-estratégico,
ademas del punto de vista del bienestar.

REVIS DE ESTUDIOS DE JUVENTUD - Marzo 15 | n2 107



Sin embargo, la realidad es que vivimos en un mercado laboral cada vez
mas global, y a los empleadores en los paises “ricos” les resulta caro
contratar a una persona en sus propios paises cuando pueden externalizar
servicios a paises con menores regulaciones laborales, con salarios mas
bajos e impuestos menores. El objetivo politico-econdmico de mantener
una alta tasa de empleo se encuentra por lo tanto de frente con el interés
empresarial de minimizar costes en perjuicio de la poblacién local y del
bienestar nacional. Como resultado nos encontramos con una serie de
medidas gubernamentales que aspiran a hacer mas competitivo el
mercado laboral espafiol por un lado, y la esperanza en que el
emprendimiento llene esa falta de empleo por otro. Por lo tanto, si resulta
interesante hablar de emprendimiento juvenil y presentar un trabajo que
proporcione una metodologia para el cambio de actitudes hacia el
emprendimiento en los jovenes es principalmente por la situacion
econdmica que vivimos en nuestro pais.

No obstante, antes de la crisis ya se hablaba de la carencia de cultura
emprendedora en Espafa y de la importancia del emprendimiento para la
economia como alternativa a la precariedad laboral. El Informe GEM
Espafia, que realiza Global Entrepreneurship Monitor, nos ofrece un analisis
detallado de la situacion del emprendimiento en Espafia y nos permite
contrastarla con otras economias similares. Dicho informe agrupa a los
paises en tres categorias segun el estado de su economia. Espafa se
situaria junto con Alemania, Estados Unidos, Finlandia, Republica Checa o
Singapur, en las llamadas “economias de la innovacion”, que el World
Economic Forum define como aguellas economias cuya ventaja
competitiva a nivel global se deriva de su capacidad para producir
productos innovadores cerca de la frontera tecnoldgica. Como se refleja en
el ultimo informe GEM en lo que se refiere a cultura emprendedora, nuestro
pais estd mal posicionado frente a otros paises similares (Global
Entrepreneurship Monitor, 2013). Nos encontramos por debajo de la media
en cuanto a percepcion de oportunidades para emprender, estatus social
del emprendedor (i.e., cdmo es valorado por la sociedad), consideracion
del emprendimiento como una buena opcidn profesional y presencia en los
medios de comunicacién de iniciativas emprendedoras exitosas. Aungue
haya experimentado un descenso en el afo 2013, existe en Espafa un
mayor miedo al fracaso en las iniciativas emprendedoras (47,7% de la
poblacién adulta) comparado con muchos de los paises del grupo antes
mencionado (e.g., Canada, Suecia, Corea del Sur, etc.). Si bien esta cifra es
cercana a la de paises como Francia (45,3%) o Alemania (48,1%), esta por
encima de la media de las economias basadas en la innovacion (42,7%) y
muy por encima de la de EE.UU. (35%). Los indicadores en Espafa han
empeorado a consecuencia de la crisis econdmica pero, segun los datos
recogidos en la base de GEM asi como los recogidos por Pérez Camarero
et al. (2009), ya eran inferiores a los de paises como estos antes de 2007.

Debemos tener en cuenta que el emprendimiento de por si no es indicador
de una economia proéspera, y por tanto es muy importante cuidar la calidad
de dicho emprendimiento. Aunque en cifras absolutas el emprendimiento
haya bajado durante la crisis, desde su comienzo en 2007 ha crecido el
porcentaje de personas que emprenden porgue el mercado laboral no
puede asumirlos (necesidad) frente a quienes emprenden porgue ven una
oportunidad de mercado aun no explotada (oportunidad). El propio
Informe GEM nos advierte de que el primer tipo de emprendimiento no
suele generar empresas estables, que estén basadas en la innovacion y
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competitividad, o que tengan intencidon de crecimiento. Los fundadores
son mas propensos a abandonar su empresa cuando el mercado laboral
mejore y pueda volver a asumirlos. Al no tener intencidn de crecer, suelen
guedarse en empresas con pocos trabajadores y por lo tanto no suponen
una fuente de creacion de empleo. Es mas beneficioso para la economia y
sociedad el tipo de emprendimiento que se basa en una propuesta
innovadora o que aprovecha una oportunidad sin explotar. Este tipo de
emprendedores, los que apuestan por su empresa y que ven en ella una
posibilidad de éxito profesional y personal, son los que consiguen generar
un verdadero cambio social.

En el afo 2013 la Actividad Total Emprendedora (TEA, por sus siglas en inglés),
es decir, el porcentaje de personas adultas (entre 18 y 64 afilos) que son
propietarias o fundadoras de una empresa (con o sin empleados) de hasta 3,5
anos de actividad, fue de 5,21%. Esto supone un ligero descenso de su valor en
2012 (5,7%) y estd aun por debajo de los valores antes de la crisis
(aproximadamente de un 7%). La edad media de los emprendedores espafoles
es de 39 anos, y el grupo de edad mas numeroso es el que estd comprendido
entre los 35y 44 afos. Los adultos jovenes (18-24 afos) suponen un 7,2% de la
TEA y presentan mayor concentracion en los grupos de emprendedores
potenciales, es decir, aquellas personas que expresan la intencidn de
emprender. Para este grupo, los jovenes suponen un 18,3% del total, mientras
que para empresas emergentes (menos de un ano de vida) su participacion es
del 8,6% y para empresas nuevas (de 1a 3,5 afos de vida) es de 5,2%.

Hasta ahora hemos estado hablando del peso relativo de la juventud en la
TEA, pero este valor no refleja fielmente la actitud de la juventud hacia el
emprendimiento. Lo que nos interesa saber es cudl ha sido la actividad
emprendedora en la juventud espafola en el 2013 y en aflos anteriores.
Segun el Informe GEM, la TEA de las personas entre 18 y 24 afios en 2013
fue de 3,3%. Es decir, 33 de cada 1000 jévenes estaban llevando a cabo
una iniciativa emprendedora. La TEA para las personas entre 25 y 34 afos
fue de 6,1%, y de 7,1% para quienes tenian entre 35 y 44 afos. La evolucion
de estos porcentajes en los ultimos afnos refleja que, desde el afio 2007, el
grupo que mas ha reducido su actividad emprendedora es el de las
personas entre 25 y 34 anos (casi a la mitad), indicando la importancia que
han adquirido factores como la experiencia previa o la capacidad de
financiacion propia. No obstante, el informe no indica qué porcentaje de
los jovenes tenian en 2013 intencidn de emprender o actitudes positivas
hacia el emprendimiento (emprendedores potenciales), ya que este es el
grupo clave para nuestro objetivo de cambio actitudinal. Conseguir que los
jovenes cambien sus actitudes hacia el emprendimiento se traduce en un
mayor porcentaje de emprendedores potenciales. Cuantos de estos
potenciales emprendedores acaben materializando una iniciativa depende
ya de otros muchos factores (capacidad de financiacién, ideas
innovadoras, oportunidades de negocio, redes sociales, etc.). Aunque sin
ninguna duda, una actitud favorable hacia el emprendimiento es un punto
de partida necesario para que se produzca esa materializacion.

1.2. Programas y asignaturas a favor del emprendimiento

En la actualidad existen algunos programas para emprendedores que
organizan universidades, instituciones publicas o agencias privadas. En
lineas generales, estos programas sirven para fomentar el emprendimiento,
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ofrecer formacioén especifica sobre algunos aspectos, dar a conocer
posibilidades de financiacion, poner en contacto diferentes iniciativas, o
crear redes de emprendedores. El Instituto del Emprendedor o la
plataforma “Emprende XL” del Instituto de Juventud (INJUVE) son algunos
ejemplos de estos programas.

Hay ya numerosos colegios que ofrecen alguna asignatura en la que los
alumnos y las alumnas pueden mejorar y desarrollar sus capacidades como
emprendedores o emprendedoras (por ejemplo, el Colegio Valdefuentes de
Madrid, El Colegio La Salle de Cdérdoba, etc.). También ciertas
universidades como la Universidad Miguel Hernandez de Elche, la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, la Universidad de Sevilla o La
Rioja, incluyen en su itinerario formativo algunos cursos sobre
emprendimiento. Esto es sin duda alguna una buena sefal para el futuro
del emprendimiento en Espafa. Mas programas de este estilo y una mayor
presencia del emprendimiento en el itinerario formativo de universidades y
colegios pueden contribuir a mejorar la cultura emprendedora de nuestro
pais. Todas estas iniciativas apuntan a que existe un intento por parte de
las instituciones publicas y privadas de promover el espiritu emprendedor
en los mas jovenes. Sin embargo, conviene puntualizar que el impacto de
estos programas dependera en buena medida de las actitudes que los vy las
jovenes desarrollen hacia este tipo de actividad profesional. Por ello, dada
la relevancia de este aspecto, en el presente trabajo se proponen
determinadas herramientas relacionadas con el cambio de actitudes que
deben formar parte de los programas para emprendedores en aras de
incrementar su efectividad.

1.3. Objetivos del presente trabajo

Nuestro trabajo se enmarca, por tanto, en un contexto de precariedad
laboral y crisis econdmica en el que se hace patente la necesidad de
nuevos recursos y soluciones que puedan generar prosperidad para las
personas y el pais. Sin pretender que por si sola resuelva todos los
problemas a los que nos enfrentamos, la actividad emprendedora es una
posible alternativa ante esta situacion. Ademas, hay que tener en cuenta
gue Espafa es un pais cuya poblacién tipicamente, y mas desde la crisis
econdmica, ha presentado actitudes no muy favorables hacia el
emprendimiento. Si pretendemos que la actividad emprendedora sea
realmente una alternativa viable, es necesario en primer lugar generar
actitudes positivas hacia la idea de emprender en la juventud. Para cumplir
con este objetivo, el presente trabajo se centrard en los mecanismos
psicoldgicos subyacentes al cambio de actitudes. De este modo, se
revisara el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM; Petty y Cacioppo,
1986) y como este modelo puede ser aplicado para entender la formacion
y el cambio de las actitudes de los jévenes hacia el emprendimiento.

2. Actitudes de los jovenes en tiempos de crisis

2.1. Actitudes hacia el emprendimiento

En primer lugar, aungue ya se ha apuntado de manera general en el
apartado anterior, el emprendimiento puede implicar un factor de
deseabilidad. Los y las jovenes tendrdn una mayor intencion de emprender
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en la medida en que perciban que los resultados de la accion son deseables.
Dicho de otra forma, si crear una empresa nueva les reporta beneficios
econdmicos, sociales o personales, entonces es mas probable que la actitud
resultante sea positiva. En segundo lugar, aunque las consecuencias
previstas sean beneficiosas, emprender requiere de un componente social,
es decir, es necesario un impulso o ayuda de la sociedad, de nuestros iguales
o de las personas en quienes confiamos, que aporte a los y las jévenes una
sensacion de apoyo y seguridad. De la misma manera, un fuerte estimulo
social puede generar la intencién de emprender aun cuando los resultados
previstos no son todo lo beneficiosos que se podria esperar. Esto se puede
medir atendiendo al estatus social que se atribuye a los emprendedores, la
presencia en los medios de comunicacion, o la cantidad de referentes
cercanos. Por ultimo, dentro de los factores sociales mas relevantes, se
encuentra la propia percepcién de viabilidad que se atribuye a la iniciativa
emprendedora. Como es |dgico, una persona serd mas favorable a
emprender si ve viable que sus esfuerzos lleguen a buen término.

En lo que se refiere a las variables de personalidad de potenciales
emprendedores y emprendedoras, se debe tener en cuenta su grado de
intolerancia a la incertidumbre puesto que desarrollar una nueva idea
implica altos niveles de inseguridad. Las personas jovenes, por un lado, son
inexpertas a la hora de autoemplearse ya que su edad no les ha permitido
aun haber tenido experiencias de emprendimiento o laborales previas.
Emprender, por lo tanto, supone una novedad para la juventud, y toda
novedad implica cierto grado de incertidumbre. Por otro lado, las
fluctuaciones del mercado y las modas pasajeras pueden incrementar la
incertidumbre sobre el éxito del proyecto en términos econdmicos y de
aceptacion social. Si los jévenes son capaces de asumir elevados niveles de
incertidumbre serd mas probable que emprendan.

Otra variable de personalidad que conviene tener en cuenta es la
intolerancia al riesgo. El riesgo estd intimamente ligado con la
incertidumbre (no existe riesgo sin incertidumbre) y se relaciona, a su vez,
con el hecho de querer emprender o no. Ademas de la tolerancia a la
incertidumbre y al riesgo, la tolerancia al fracaso también puede contribuir
en gran medida a que los jovenes finalmente se decidan por emprender.
Del mismo modo que es dificil pensar que un nuevo proyecto no implique
riesgos e incertidumbre, es dificil que todas nuestras expectativas sobre el
desarrollo del proyecto se cumplan completamente. Por tanto, si los
jovenes no son capaces de recuperarse de esos fracasos
(independientemente de su magnitud), serd mas probable que desistan y
dejen de lado su proyecto incluso antes de comenzarlo. Por ultimo,
aquellos y aguellas jévenes que tengan unos niveles altos en busqueda de
sensaciones (definida como la necesidad de experimentar distintas
emociones y el deseo de correr riesgos fisicos y sociales por el simple
deseo de disfrutar de tales experiencias; Zuckerman, 2007), serdn mas
proclives a poner en marcha sus ideas y emprender (para una revision mas
extensa de los factores psicoldgicos envueltos en el emprendimiento,
véase Frese y Gielnik, 2014).

2.2. Actitudes hacia si mismos

Las actitudes que los jévenes tienen sobre si mismos son un factor
importante pues van a determinar sus expectativas, motivaciones, toma de
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decisiones vy, en definitiva, su comportamiento tal y como veremos mas
adelante. Precisamente, la autoestima es considerada como la actitud que
una persona tiene hacia si misma; es decir, una evaluacién sobre uno
mismo en términos de aceptacion o rechazo (Rosenberg, 1973). Este
concepto es relevante dada su repercusion en las distintas facetas de la
vida de una persona y, como no puede ser de otra manera, también en la
vida social y laboral a la hora de gestionar los recursos y habilidades en el
entorno profesional.

La autoestima depende de varios factores, siendo uno de ellos la
valoraciéon que percibimos que los demas tienen acerca de nosotros. Esta
valoracién cobra gran influencia si ademas proviene de alguien con
autoridad, de alguien a quien valoramos y tenemos aprecio o de alguien
gue consideramos que nos conoce muy bien. Otro factor del que depende
la autoestima es la comparacion social. Esta comparacion consiste en la
valoracién personal que se realiza continuamente utilizando como
referencia a los que nos rodean. Ademas, la comparaciéon puede realizarse
en beneficio de la propia persona, es decir, cuando nos comparamos con
personas que estan en peor situacion que nosotros; o por el contrario,
puede realizarse por equiparacion con quienes gozan de mejor situacion,
provocando efectos negativos sobre la autoestima. Como ya proponia
Festinger (1954), esta forma de comparacidén se suele producir en mayor
medida cuanto mayor es la incertidumbre acerca del valor personal.

Por tanto, los factores sociales y culturales en los que una persona esta
inmersa a lo largo de su vida, especialmente el ambiente familiar, influyen
de forma notable en la autoestima. Todos estos elementos nos sefalan que
el contexto social en el que crecen las personas es muy importante en la
formacion y la educacion de la valoracidon que hacemos de nosotros
mismos. El desarrollo de una buena autoestima suele estar asociado a
estados emocionales positivos, a una mayor efectividad en el manejo de
los retos, y a una mejor autonomia. Dado que en las personas con alta
autoestima el miedo al rechazo y al fracaso es menor, asumen con mayor
probabilidad tareas de riesgo, como por ejemplo, emprender. En este
sentido, son mas proactivas pues tienen mayor motivacion por el éxito y
escaso miedo al fracaso (Weiner, 2013), mientras que aquellas que tienen
una baja autoestima aceptan la informacion del fracaso y asumen la
prediccion del mismo por lo que desisten mas facilmente cuando surgen
los problemas. Diferentes estudios han mostrado que habitualmente las
personas con baja autoestima reaccionan peor a la informacion de haber
realizado mal una tarea, disminuyendo sus esfuerzos y los consiguientes
resultados obtenidos en tareas posteriores (Mruk, 2006). Por el contrario,
quienes tienen una autoestima alta suelen reaccionar con un aumento o
mantenimiento del esfuerzo realizado. Como puede observarse, conviene
considerar todos estos elementos dada su potencial influencia en las
actitudes hacia la actividad emprendedora.

Asimismo, el nimero de éxitos y fracasos a los que nos enfrentamos a lo largo
de nuestra vida y la manera que tenemos de afrontarlos también modelan
nuestra autoestima. En general, cuando las personas obtienen éxitos
personales su autoestima aumenta, mientras que los fracasos la disminuyen.
Por ello es importante saber cémo gestionar nuestra ejecucién ante nuevos
retos para que sea una fuente de autovaloracion adecuada. Una manera de
mejorar la autoestima es comenzar realizando tareas medianamente exigentes
que la persona tenga una alta probabilidad de realizar con éxito. Esta forma
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de ejecucion es importante tenerla en cuenta a la hora de embarcarse en
nuevos proyectos profesionales y establecer un plan de accién; fijlando metas
viables y ajustadas a los recursos y capacidades del emprendedor para que
las probabilidades de éxito sean mayores.

Por todo esto, la autoestima puede convertirse en una pieza clave dentro
del emprendimiento dado que serdn aquellos y aquellas jovenes con una
autoestima adecuada quienes tenderan a desarrollar su propio proyecto
con mayor perseverancia y menor miedo al fracaso. Ademads, mostraran
mayor proactividad, orientacion al éxito y en general una actitud positiva
hacia la idea de emprender.

3. ¢Qué son las actitudes y para qué sirven?

Debemos detenernos un momento sobre el significado del término “actitud”
porqgue difiere del que se usa habitualmente fuera del mundo académico.
Entre otras acepciones, el término actitud se refiere a una disposicion de
animo (“actitud positiva”), a una postura del cuerpo humano (“en actitud
desafiante”) o a una forma de pensar (“tiene una actitud optimista ante la
vida”). Aunque todos estos aspectos son sin duda relevantes, para la
psicologia social las actitudes son juicios evaluativos que las personas
realizamos sobre nuestro entorno, otras personas, nuestras propias ideas y
las de los demas y, en definitiva, sobre toda clase de objetos. Las personas
podemos tener actitudes acerca de diferentes temas que varian tanto en
complejidad como en niveles de abstraccion. Por ejemplo, podemos tener
una opinidon acerca de un tema abstracto como el consumo de alcohol por
parte de los jévenes en la sociedad actual, y también una opinién sobre un
tema concreto como la pizza. Los y las jovenes, como el resto de personas,
pueden tener tanto una actitud sobre el jugador favorito de su equipo de
futbol como también sobre si mismos (normalmente a las actitudes hacia
uno mismo se las denomina autoestima, término al que ya nos hemos
referido en este articulo). Del mismo modo, la juventud puede tener actitudes
muy distintas hacia la idea de emprender y el propio emprendimiento.

Ademas, las actitudes cumplen diversas funciones sociales (Katz, 1960).
Por un lado, organizan nuestro conocimiento al estructurar la nueva
informacioén que recibimos vy la simplifican para que podamos procesarla
de forma mas eficaz y sencilla. Por otro lado, son un medio para alcanzar
un fin, es decir, sirven para aproximarnos a los resultados deseables que
gueremos conseguir y alejarnos de aquellos entornos que no deseamos.
Por ultimo, permiten que las personas expresen los valores que las
identifican y las definen. En otras palabras, nos ayudan a conocernos y a
darnos a conocer a los demas. Mas alla de estas funciones especificas, las
actitudes son Utiles porgue sirven de guia para nuestros pensamientos y
acciones (e.g., si tengo una actitud positiva hacia el emprendimiento es
mas probable que quiera desarrollar mi propio proyecto que si no la
tengo). Numerosas investigaciones han mostrado la relacién que existe
entre actitudes y conducta (para una revision, véase Fishbein y Ajzen,
2014). Estos mismos autores han propuesto la Teoria de la Accidon
Planeada, un modelo que engloba un conjunto de factores relacionados
con el comportamiento ademas de las actitudes. Este modelo postula que
realizar o no una accion depende de la intencion conductual que tenga la
persona, que a su vez depende de las actitudes, las normas subjetivas y el
control percibido sobre el comportamiento.
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Las intenciones conductuales capturan la parte motivacional que influye
sobre la accidn. Es decir, indican cuanto empefo tienen las personas en
intentar algo o cudnto esfuerzo planean ejercer para conseguirlo. De forma
general, cuanto mayor es la intencidn de llevar a cabo un comportamiento
mas probable es que ocurra. Cabe indicar que, aunque esta sencilla
afirmacion pueda ser cumplida a menudo, muchas acciones, entre ellas el
emprendimiento, dependen en alguna medida de factores ajenos a la
motivacion como la disponibilidad de oportunidades y recursos necesarios
(e.g., tiempo, dinero, habilidades, la cooperacion de los demas, el
networking, etc.). El primero de los determinantes de la intencion
conductual es la actitud hacia el comportamiento, y se refiere, como ya
hemos comentado, al grado en que una persona tiene una evaluacion
favorable o desfavorable hacia el emprendimiento. El segundo
determinante es un factor social denominado norma subjetiva. Se refiere a
la presion social que existe para llevar a cabo la accidén o no (e.g., sien tu
entorno todos tus amigos emprenden o ninguno lo hace). El tercer
antecedente de la intencion conductual es la percepcion de control sobre
el propio comportamiento que, como ya se ha visto, hace referencia a la
facilidad o dificultad percibida para realizar la accion y estd influido por las
experiencias pasadas a la hora de emprender asi como por los obstaculos
e impedimentos que se puedan anticipar. Por tanto, en la medida en que
los jévenes tengan una actitud favorable hacia el emprendimiento, la
norma subjetiva favorezca este y tengan las oportunidades y los recursos
necesarios (alta percepcion de control), mayor sera la intencién de actuar
y, por tanto, mayor la probabilidad de tener éxito en llevar a cabo la accién.

Cuando hablamos de actitudes, un elemento esencial que suele acompanar
a estas es el término “cambio de actitudes”. Este hace referencia a la
modificacion que se produce en los juicios evaluativos de las personas
hacia un objeto de actitud concreto, desde un valor dado a otro diferente.
Por ejemplo, si tienes una actitud positiva hacia el consumo de verduras y
lees un anuncio que explica los beneficios de una dieta que incluya las
verduras como elemento esencial, tu actitud puede cambiar y hacerse aun
mas positiva de lo que era inicialmente. Otro término relevante que tiene
que ver con el cambio de actitud es el de polarizacién. Esta se produce
cuando el cambio modifica la actitud inicial hacia el extremo evaluativo del
gue ya se partia (es decir, una joven que ya tenia actitudes favorables hacia
el emprendimiento pasa a tener actitudes extremadamente positivas hacia
el mismo). El fendmeno opuesto se denomina despolarizacion, y se
produce cuando una actitud extrema retorna a los valores intermedios de
la misma (un joven que tenia una actitud extremadamente negativa hacia
el emprendimiento comienza a gustarle un poco mas). Dado que en el
presente trabajo pretendemos explorar como se pueden modificar las
actitudes de los jovenes hacia el emprendimiento, a continuacion
explicaremos con detalle uno de los modelos de cambio de actitudes mas
estudiados dentro de la psicologia social: el Modelo de Probabilidad de
Elaboracién.

4. El cambio de actitudes

Ahora que ya sabemos qué son las actitudes y por qué son importantes
para las personas, vamos a hablar de como estas se forman, cambian y
mantienen a lo largo del tiempo. Este cambio en las actitudes puede
producirse de multiples maneras, siendo la mas comun a través de una
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comunicacion persuasiva; esto es, un emisor que transmite un mensaje a
un receptor a través de un canal en un contexto determinado y dando
lugar a unos efectos concretos. En principio, cualquiera de estos elementos
mencionados (i.e., emisor, mensaje, receptor, canal y contexto) puede
influir sobre el cambio de actitudes, fendmeno que ilustraremos a
continuacion de la mano de algunos ejemplos.

4.1. El Modelo de Probabilidad de Elaboraciéon

Una de las teorias mas influyentes en el estudio del cambio de actitudes
durante las ultimas décadas ha sido el Modelo de Probabilidad de
Elaboracion (ELM; Petty y Cacioppo, 1986; Petty y Brifiol, 2012, para una
revision en espafol, véase Gascd, Requero, Santos y Brifiol, 2015) cuya idea
principal es que el cambio en nuestras actitudes puede producirse tanto
por procesos que exigen gran cantidad de esfuerzo mental como por
mecanismos que requieren relativamente poco esfuerzo. Para referirse a la
cantidad de esfuerzo mental que realiza una persona en una situacion
persuasiva este modelo utiliza el concepto de elaboracién. De esta manera,
se define un continuo de elaboracién que va desde el extremo en el que se
lleva a cabo una evaluacién simple y superficial de la informacion del
mensaje, hasta el extremo opuesto en el que las personas se implican en un
analisis detallado y completo de la informacion antes de formarse una
opinién. Hay numerosos procesos de cambio de actitudes que operan en
distintos puntos a lo largo de este continuo, los cuales desarrollaremos
posteriormente. Pero ahora podemos anticipar que aquellos que actuan a
lo largo del extremo inferior del continuo de elaboracidn se suelen conocer
de forma resumida como la ruta periférica hacia el cambio de actitudes,
mientras que los que operan en el extremo superior del continuo de
elaboracion se suelen denominar colectivamente mecanismos de la ruta
central. Esta distincidn de rutas a través de las cuales las actitudes son
formadas o cambiadas es relevante tenerla en cuenta dada su repercusion
en como de determinantes son esas actitudes en la conducta futura.

Aungue los cambios inducidos por las diferentes rutas pueden parecer
bastante similares inmediatamente después de la exposicion de un
mensaje (i.e., propuesta persuasiva), sus efectos son marcadamente
diferentes transcurrido un tiempo debido a que implican procesos
psicoldgicos distintos que proporcionan a las actitudes propiedades
diferentes. Concretamente, cuando las actitudes son formadas o
cambiadas a través de procesos de alta elaboraciéon mental (ruta central)
tienden a ser mas fuertes que las modificadas mediante procesos de baja
elaboracion (ruta periférica). A lo que hace referencia este término de
fuerza es precisamente a la estabilidad y al impacto que tienen las
actitudes (Krosnick y Petty, 1995). Es decir, unas actitudes son fuertes en la
medida en que se tiene confianza en ellas (DeMarree, Petty, y Brifiol,
2007), son duraderas y persisten en el tiempo (Petty, Haugtvedt y Smith,
1995), son mas accesibles (Bassilli, 1996; Fazio, 1995), resisten ante los
ataques a los que son sometidas (e.g., mensajes contraactitudinales, Petty
et al., 1995) y guian tanto las decisiones como las conductas de las
personas (Krosnick y Petty, 1995).

Por las razones mencionadas, resulta importante generar cambios de
actitud a través de la ruta central, es decir, invirtiendo una gran cantidad
de esfuerzo mental en el procesamiento de un mensaje persuasivo. Si
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conseguimos que la juventud preste atencidon a un mensaje persuasivo
sobre la importancia de fomentar la actividad emprendedora, tendremos
mas probabilidades de que generen actitudes positivas hacia el
emprendimiento. Por tanto, también serd mas probable que en el futuro
desplieguen un mayor repertorio de comportamientos orientados a la
apertura de nuevos proyectos o a su desarrollo y crecimiento profesional.
La cuestion importante ahora es averiguar de qué depende que una
persona ejerza un alto o bajo grado de elaboracion mental a la hora de
evaluar un objeto de actitud. Segun el ELM, los dos determinantes claves
en la cantidad de elaboracion ejercida son la motivaciéon y la capacidad de
la persona para pensar.

Cuando hablamos de motivacién hacemos referencia a la inclinacion de
una persona por ejercer la cantidad necesaria de esfuerzo mental para
analizar de forma exhaustiva la informacién contenida en un mensaje. Hay
muchas maneras de incrementar la motivaciéon de un receptor y
posiblemente una de las formas mas estudiadas y utilizadas sea la
relevancia personal percibida. Si nuestro mensaje apela a aspectos que el
propio receptor considera importantes para si mismo (e.g., valores
personales, expectativas, caracteristicas de la propia identidad, etc.),
sentird mayor inclinacion a prestarnos atencién (Blankenship y Wegener,
2008; Petty y Cacioppo, 1990). Por tanto, si queremos que la juventud
escuche con atencién nuestro mensaje sobre por qué hay que adoptar
una postura mas proactiva hacia la apertura de nuevos proyectos
profesionales, debemos detectar con qué valores de la actividad
emprendedora se identifican mas y transmitirlos en nuestro mensaje (e.g.,
creacion de un proyecto propio ajustado a sus intereses, deseos de
autonomia, persecucion de suenos, etc.). Aqui debemos realizar un
apunte, es importante que este mensaje contenga ademas argumentos
soélidos y fuertes, pues si emitimos un mensaje insustancial el receptor
analizara un discurso vacio y débil y, como resultado, obtendremos
probablemente el contrario al esperado (Petty y Cacioppo, 1990). Sobre
la relacion entre el tipo de argumentos (i.e., fuertes o débiles) dentro de
un mensaje y el efecto que tienen sobre las actitudes, hablaremos mas
adelante.

Ademas, no solo la relevancia personal ayuda a incrementar la motivacion
por procesar el mensaje. También se ha observado que el hecho de
sentirse indeciso o confuso favorece un mayor uso de los recursos
mentales para procesar un mensaje, dado que las personas intentan
resolver esas dudas buscando informacion relevante que les ayude a
decantarse sobre qué posicion deben tomar respecto a un tema especifico.
En este caso, es bastante comun que un grupo de jovenes con
sentimientos de incertidumbre sobre su futuro profesional sientan
inclinaciéon a buscar informacioén para aclarar esas ideas, por lo que
convendrd aprovechar esas situaciones para darles informaciéon apropiada
que resuelva todas esas dudas y miedos, y que les ayude a tomar la
iniciativa sobre su futuro profesional. Por otro lado, la responsabilidad
comprende otro de los factores que ayuda a incrementar la motivacion a la
hora de prestar atencidon a un mensaje (Gandarillas, Requero, Rojo vy Brifiol,
2015). De este modo si conseguimos que la juventud se sienta responsable
de su propio futuro y de que son ellos quienes tienen la llave para empezar
a cambiar su situacion, pueden sentir mayor interés por escuchar nuestro
mensaje sobre la necesidad de emprender.
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Pero como ya hemos mencionado, ademas de motivacion, los receptores
(que en este caso son los y las jovenes) han de tener la capacidad para
entender el mensaje; es decir, han de contar con las habilidades y
oportunidades necesarias para poder pensar sobre el mismo. De este
modo, si el mensaje es muy complejo o demasiado largo serad conveniente
repetirlo el mayor niumero de veces posible para facilitar una mejor
comprension (Cacioppo y Petty, 1989). De igual manera, los conocimientos
que el receptor tenga sobre el tema también son un aspecto relevante.
Imaginemos por ejemplo que queremos que los y las jovenes se acerquen y
comprendan la situacion actual de la economia y el mercado para que
tengan un mayor conocimiento y control de cémo deben actuar sobre esta
situacion. Para informar de esta realidad compleja no seria conveniente
desplegar un discurso lleno de tecnicismos econémicos o conceptos
abstractos. Por el contrario, si gueremos que se apropien de un
conocimiento util, debemos transmitir la informacion mediante un lenguaje
mas comun y utilizando ejemplos de una realidad familiar y cercana a ellos.
De esta manera serd mucho mas probable que logren entender y analizar
de forma critica nuestro mensaje, fomentando asi una mayor capacidad de
control y una mayor predisposicion a actuar y tomar decisiones con
respecto a su futuro laboral.

Por otro lado, si hay distracciones presentes a la hora de emitir el mensaje,
como el ruido (Petty, Wells y Brock, 1976), un discurso demasiado
acelerado por parte del emisor, o si el receptor dispone de poco tiempo
para escucharlo (Brifiol y Petty, 2003; Smith y Shafer, 1991), la capacidad
de atencion para este procesamiento se verd mermada y, como
consecuencia, la probabilidad de que se utilice una ruta central serd menor.
Por ello conviene evitar o reducir al maximo posible estos factores.
Asimismo, el tipo de canal a través del cual se presente el mensaje también
puede influir sobre la capacidad de los receptores para pensar sobre la
informacion. En concreto, las personas son generalmente mas capaces de
procesar los mensajes que reciben en medios de comunicacién escritos,
puesto que si algun aspecto no consigue entenderse bien cabe la
posibilidad de volver sobre él a fin de pensar sobre ello el tiempo que haga
falta. En cambio, medios como la radio o la televisiéon no dan la posibilidad
de volver a repetir aquello que haya escapado a la comprensiéon (Chaiken y
Eagly, 1976; Wright, 1981).

Conviene dejar indicado que procesar por la ruta central solo hara que las
actitudes formadas sean mas fuertes, pero la direccidon del cambio de
actitud (es decir, si este es en positivo o en negativo) dependerd de cudn
persuasivo sea nuestro discurso o, lo que es lo mismo, dependerd de la
calidad de sus argumentos. De esta manera, el mensaje puede componerse
de argumentos de peso y convincentes, lo que se conoce como
argumentos fuertes o, por el contrario, de argumentos poco meritorios y
|dgicos, lo que se denomina argumentos débiles. Si los y las jovenes estan
dispuestos a prestar toda su atencidn a una propuesta a favor de la
actividad emprendedora, es por tanto conveniente nutrir ese mensaje de
argumentos fuertes que generen actitudes positivas hacia tal actividad.

La investigacion en persuasion ha utilizado normalmente la manipulacion
de la calidad de los argumentos para determinar qué factores influyen en
un mayor o menor procesamiento del mensaje (Petty y Cacioppo, 1984;
Rucker, Brifiol y Petty, 2011). Esta técnica consiste en variar la calidad o
fuerza de los argumentos contenidos en el mensaje a favor de la propuesta

REVIS DE ESTUDIOS DE JUVENTUD - Marzo 15 | n2 107



persuasiva. De esta forma, manteniendo constante la direccidn de los
argumentos (a favor o en contra), pero variando la calidad de los mismos,
se puede comprobar cuanto piensan (elaboracion) los y las jévenes sobre
un mensaje a través de la magnitud del efecto de la calidad de los
argumentos sobre los pensamientos vy las actitudes (véase la Figura 1).
Especificamente, si aquellas y aquellos jévenes expuestos a los argumentos
débiles muestran un cambio de actitud hacia la propuesta similar al de
aquellas y aquellos expuestos a los argumentos fuertes (es decir, si la
calidad de los argumentos no produce efecto), se entiende que no
pensaron con suficiente detenimiento sobre la informacién del mensaje.
Por el contrario, cuando los jovenes expuestos a los argumentos fuertes
muestran unos pensamientos y unas actitudes significativamente mas
favorables que aquéllos que han sido expuestos a los argumentos débiles,
entonces se puede atribuir que los receptores pensaron exhaustivamente
sobre el mensaje y estuvieron, por tanto, mas influidos a favor de la
propuesta cuando recibieron los argumentos fuertes que cuando
recibieron los débiles.

Figura 1. Actitudes hacia el emprendimiento en funcién de la calidad de los argumen-
tos y de la elaboraciéon del mensaje
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Una manera de construir un mensaje fuerte es presentando las
consecuencias deseables de llevar a cabo la propuesta. En términos
generales, los argumentos persuasivos tipicos suelen ofrecer alguna
consecuencia deseable que probablemente ocurrird en el caso de que se
adopte la propuesta en cuestion o alguna consecuencia indeseable que se
pretende evitar con su implantacion. Por ejemplo, uno podria argumentar
gue si se acepta el reto de emprender se podria evitar una consecuencia
negativa, como es seguir sin empleo. En este sentido, desde la perspectiva
de la teoria de la expectativa-valor (Fishbein y Ajzen, 1975), se postula que
las consecuencias que son mas probables y mas deseables deberian
suponer un argumento mas fuerte (i.e., persuasivo) que aquellas que son
menos probables o deseables.

Para aumentar la probabilidad de ocurrencia percibida de una
consecuencia, resulta bastante efectiva la utilizacidon de explicaciones
causales (Slusher y Anderson, 1996). De este modo, en el caso de tratar de
convencer a los jovenes de que emprendan, un argumento como “la
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creacion de tu propia empresa se relaciona con una mayor satisfaccion con
la vida” serd mas persuasivo si se proporciona una explicacion de por qué
ocurre este resultado, mas que simplemente sefalar que tal evidencia
existe. Por ejemplo, se podria afladir que esa satisfaccion viene dada
porque “ser tu propio jefe” conlleva ser independiente, tener mas
flexibilidad horaria y financiera, tener mas control y responsabilidades o no
estar atado a una empresa que no se corresponde completamente con tu
filosofia personal y tus intereses vitales.

Asimismo, algunos investigadores han sugerido que los argumentos serdn
percibidos como mas persuasivos en la medida en que encajen con la visidon
del mundo que el receptor posea (e.g., utilizar valores, costumbres y
preocupaciones semejantes, ajustar la personalidad al contenido del
mensaje, etc.). Por ejemplo, si sabemos que existe en la audiencia una
preferencia por tener nuevas experiencias (buscadores de sensaciones),
entonces desarrollar un mensaje sobre el tipo de experiencias nuevas y las
sensaciones que conlleva empezar tu propio proyecto asi como poner
ejemplos de empresas que por su naturaleza producen este tipo de
emociones nuevas (e.g., deportes de riesgo, turismo, gastronomia, etc.) hara
que el mensaje sea mas fuerte para esta audiencia (Petty y Wegener, 1998).

Ademas de la deseabilidad y la probabilidad de las consecuencias en las
que se basan los argumentos, la importancia de los mismos en relacién con
el objeto actitudinal es también relevante a la hora de determinar su
calidad. Por ejemplo, la mayor parte de las personas estarian de acuerdo
en que “tener material de trabajo con el logo de la empresa es algo
deseable” y que “si una empresa dedica mas dinero a dicho material, es
muy probable que pudieran tenerse carpetas, cartas y folios con el logo
institucional”. No obstante, probablemente resultaria mas complicado estar
de acuerdo en que “tener material con el logo de la empresa es importante
para la valoracién de la calidad de una companfia determinada”, y esto
atenuaria la fuerza del argumento. En este ejemplo, para conseguir unos
argumentos fuertes tendriamos que hacer alusidn a criterios importantes
para la valoracion de la calidad de una empresa como podrian ser el
desarrollo profesional de sus trabajadores, indicadores econémicos y de
creacion de empleo, indicadores éticos, etc., y no argumentos triviales para
la valoracion de la calidad como que la empresa tiene material de oficina
con el logo institucional impreso (lo que se convertiria en un argumento
débil a favor de dicha empresa).

Otro factor a tener en cuenta a la hora de valorar la calidad de un
argumento es la novedad de las consecuencias propuestas. La
investigacion ha mostrado que, ceteris paribus, un argumento novedoso o
Unico tiene un mayor impacto que otro menos novedoso o mas familiar
(Smith y Petty, 1996). Después de todo, si una persona ya ha considerado
previamente un argumento determinado, es menos probable que genere
muchas respuestas favorables (o desfavorables) que podrian conducir a la
persuasion (o a la resistencia a la persuasion). Por ejemplo, se pueden
resaltar aguellos aspectos de iniciar un proyecto que los y las jovenes no
hayan sido capaces de considerar previamente. Es dificil que un joven
tenga una idea concreta sobre todo lo que representa desarrollar una idea,
por lo que dar el mayor numero de detalles de ejemplos especificos puede
ser la mejor opcidon (puestos de empleo creados, numero de productos o
ndmero de servicios ofrecidos, ciudades a las que se llega en el caso de
empresas de éxito internacional, etc.).
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Por ultimo, y aunque esta lista no pretende ser exhaustiva, presentar
ejemplos anecdodticos a veces puede tener una fuerza o impacto mayor
gue estadisticas generales (Hamill, Wilson, y Nisbett, 1980). Es decir, en
lugar de hablar del porcentaje de jévenes emprendedores que facturan
entre 50.000 y 100.000 euros anuales, se puede comentar el caso
concreto de un emprendedor que tuvo que superar numerosas barreras y
dificultades para salir adelante y cumplir con su suefio. En resumen, la
probabilidad y la deseabilidad de las consecuencias de la propuesta
persuasiva, asi como el uso de explicaciones causales, la importancia y la
novedad de los argumentos son algunos de los factores que se pueden
utilizar para crear argumentos que difieran en su fuerza o calidad.

4.2. Procesos psicoldgicos implicados en el cambio de actitudes

Como ya hemos mencionado previamente, hay numerosos procesos
psicoldgicos a través de los cuales se genera el cambio de actitudes. Estos
procesos operan en distintos puntos a lo largo del continuo de elaboracién
que, recordemos, va desde la menor cantidad de esfuerzo mental hasta la
mayor. Es importante, ademas, realizar una distincion entre dos tipos de
procesos: cognicidn primaria y cognicion secundaria. La cognicidon primaria
hace referencia a los pensamientos que las personas tienen sobre los
objetos de actitud de manera directa, es decir, son la asociacion entre un
objeto y un atributo o dimensién evaluativa. Como ejemplos, un
pensamiento como “Me gusta (dimensidon evaluativa) el emprendimiento
(objeto actitudinal)” o “Estoy a favor de asumir algunos riesgos cuando se
trata de proyectos nuevos”. Sin embargo, estos ejemplos pueden estar a
menudo acompanados por otro tipo de pensamientos que hacen
referencia a estos pensamientos primarios como “No estoy seguro de si me
gusta el emprendimiento” o “Estoy seguro de mi posicién acerca de asumir
riesgos en nuevos proyectos”. Estos pensamientos se denominan de
segundo orden ya que ocurren en un nivel superior. Se requiere que se
produzcan previamente pensamientos en un nivel inferior (cognicion
primaria) para poder referirnos a los de orden superior (cognicion
secundaria). Es decir, se trata de pensamientos sobre otros pensamientos o
procesos de cognicion, lo que se ha denominado también metacognicion.

4.2.1. Procesos de cognicidn primaria

Dada la complejidad del mundo que nos rodea, en ocasiones necesitamos
emplear reglas o esquemas rapidos que nos permitan formarnos una
opinién sin tener que involucrarnos en un proceso mental costoso y largo
(para una revision en espanol sobre procesos heuristicos, véase Santos,
Requero, Gascd y Brifiol, 2015). Para ello utilizamos informacién superficial
o algun aspecto facilmente visible que nos ayude a decidir cuanto nos
gusta algo o alguien. Dicho de otra forma, utilizamos lo que en este
modelo se conoce como claves periféricas. Esta forma de actuar, a través
de atajos mentales o heuristicos, resulta de gran utilidad en situaciones
donde la persona no tiene la suficiente capacidad o motivacidn para
analizar cuidadosamente la informacion. Imaginemos por ejemplo a un
hombre con muy buena apariencia explicdndonos la importancia de invertir
en proyectos emprendedores. Un hombre cuya posiciéon es la de director
de una empresa que goza de renombre y éxito en nuestro pais. Si las
personas no tienen la motivacioén y/o la capacidad para escuchar su
discurso sobre el emprendimiento, estos elementos mencionados pueden
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por si solos ser utilizados como atajos mentales para tomar una posicion
con respecto al discurso de dicho empresario. Como resultado puede
producirse un cambio de actitud positivo hacia el emprendimiento dadas
las buenas caracteristicas del mismo.

Cantidad de pensamiento. Otro posible escenario es que los y las jovenes a
los cuales queremos dirigir nuestro mensaje se encuentren en un estado
intermedio dentro del continuo de la elaboracién; es decir, puede suceder
que a priori no estén ni muy predispuestos a pensar ni muy poco. En esta
situacion conviene hacer uso de herramientas para conducir a nuestro
receptor al estado de procesamiento que sea mas adecuado para recibir el
mensaje en funcidn de la calidad de los argumentos que lo componen. Por
ejemplo, si nuestro mensaje contiene argumentos fuertes conviene
incrementar la motivacion o ajustarnos a la capacidad de nuestro receptor
para que este nos preste toda su atencion. Por el contrario, si nuestro
mensaje se compone de argumentos débiles, lo mas apropiado sera
conducir a nuestro receptor a un estado de baja elaboracidn para que
utilice claves periféricas que le lleven a conclusiones sin necesidad de
pensar demasiado sobre el mensaje. Dicho de otra manera, si los
argumentos son muy convincentes, pensar detenidamente sobre dichos
argumentos llevara a una mayor persuasion. En cambio, si los argumentos
son poco convincentes, pensar mucho sobre ellos llevara al efecto
contrario (i.e., una resistencia ante nuestro mensaje). No obstante, no
debemos olvidar que la ruta por la cual se procese un mensaje determinara
la fuerza con la que mantendremos nuestras actitudes, y por ende, la
predisposicidon a actuar conforme a ellas.

Ademas de las caracteristicas ya seflaladas como la relevancia personal
que siente el receptor, o sus conocimientos previos con respecto al tema,
se han encontrado numerosos factores que ayudan a incrementar el
esfuerzo mental que ejerce una persona para procesar un mensaje. Por
ejemplo, la credibilidad (ser honesto o experto) o el atractivo (ser similar al
receptor) del emisor son herramientas que ayudan a incrementar la
atencién de nuestros interlocutores, por lo que serd mas probable que la
juventud escuche con mas atencién a una persona que le resulte afin en
valores y creencias, y que ademas sea percibido como una fuente honesta.
Por otro lado, el estado de dnimo de los y las jovenes también puede
determinar la elaboracion del pensamiento a la hora de procesar un
mensaje. Concretamente, los estados de dnimo positivos (e.g., sentirse
alegre) reducen la elaboracion mental mientras que los negativos (e.g.,
sentirse triste) la incrementan. Esto es asi porque en estados negativos las
personas sienten necesidad de buscar informacion que les ayude a
restablecer y reducir su malestar, mientras que en estados positivos las
personas se sienten seguras y a gusto, por lo que no perciben la necesidad
de invertir esfuerzo en procesar la informacidn subsecuente.

Variables como argumentos. Por otro lado, cualquiera de las variables
mencionadas hasta ahora como el estado emocional del receptor o la
credibilidad de la fuente pueden convertirse en un argumento que por si
solo aporta informacidon a favor de la propuesta. Es decir, si una joven
emprendedora que ha fundado su propia empresa y ha cosechado éxitos
nos revela las claves para poner en marcha un proyecto, el propio éxito
empresarial de esta emprendedora puede ser un argumento relevante para
que la audiencia evalue la efectividad de su discurso (“su trayectoria
profesional avala que esos son los pasos correctos para ser un buen
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emprendedor”). Por otro lado, también se sabe que los propios
sentimientos de la persona que procesa el mensaje pueden actuar como un
argumento en si mismo a favor de la propuesta. En este caso, si
desarrollamos todo un discurso sobre el crecimiento profesional con el que
los y las jovenes acaban sintiendo energia y optimismo podrian inferir que
su estado positivo tras escuchar el mensaje es una clave mas de que
efectivamente estdn preparados para perseguir cualquier meta. Si por el
contrario acaban experimentando un estado de pesimismo e indefensién
tras escuchar un mensaje sobre las dificultades y riesgos que puede tener
el comienzo de un proyecto, puede que utilicen su estado negativo para
reafirmar que no es buena idea emprender un nuevo plan profesional. No
obstante, cabe recordar que para que esto ocurra es necesario que se den
al menos dos requisitos. Por un lado, el receptor debe encontrarse de
entrada en condiciones de alta elaboracion mental para que sea consciente
de estos factores favorecedores del discurso y, por otro lado, estos
factores tienen que aportar informacién pertinente en relacién con la
propuesta.

Direccion del pensamiento. En condiciones de alta elaboracion, los factores
mencionados también pueden afectar al cambio de actitudes mediante
otro proceso psicolégico denominado sesgo del procesamiento de la
informacion. Este mecanismo afecta a la valencia de los pensamientos que
se producen ante una propuesta persuasiva, provocando o bien que solo se
generen pensamientos positivos y a favor del mensaje, o bien solo
pensamientos negativos y desfavorables. Para ilustrar este proceso
utilizaremos de nuevo el ejemplo anterior de la joven emprendedora que
quiere proporcionar a su audiencia (también jovenes) una guia sobre qué
hacer para que un proyecto tenga éxito. Si utilizamos su condicién de
experta y las personas la perciben como una fuente con credibilidad, es
mas probable que los pensamientos generados al escuchar su discurso
sean de caracter favorable hacia la propuesta. El resultado es que estos
pensamientos de valencia positiva actuaran como un sesgo produciendo
un cambio de actitudes a favor del emprendimiento. Considerando de
nuevo el rol de las emociones en la persuasién, podemos observar que
estas pueden influir también sesgando la valencia (positiva o negativa) de
los pensamientos que vienen a la mente. Por ejemplo, mientras se esta en
un estado de dnimo positivo es probable que se generen mas
pensamientos favorables que desfavorables. Por ello, si quienes reciben el
mensaje se encuentran en un estado de animo positivo, este estado
funcionard como un filtro que dejard pasar solo los pensamientos
congruentes con el mismo, es decir, los pensamientos de valencia positiva.
Por tanto, el balance final en la evaluaciéon de la propuesta serd mas
favorable. Dicho de otra manera, las emociones pueden colorear los
pensamientos que tienen los jovenes y las jovenes a la hora de recibir un
mensaje a favor del emprendimiento (Brifol, Gandarillas, Horcajo, y
Becerra, 2010).

4.2.2. Procesos de cognicién secundaria

Confianza en los pensamientos. Ademas de estos procesos de primer
orden, o de cognicidn primaria, existen otros procesos de segundo orden o
meta-cognitivos a los que nos vamos a referir extensamente a
continuacion. Dentro de este tipo de procesos metacognitivos, nos
encontramos con un mecanismo psicoldgico llamado autovalidaciéon que
hace referencia al grado de confianza que tenemos en nuestros
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pensamientos o cudnto nos gustan estos, lo que determina a su vez si
usamos o0 No nuestros pensamientos a la hora de formar nuestras actitudes
(Brifiol y Petty, 2009; Brifiol y DeMarree, 2012). La idea clave de la
autovalidaciéon es que no es suficiente con generar muchos pensamientos
positivos hacia un objeto de actitud para que estos influyan en nuestras
actitudes. Es necesario, ademas, que estos pensamientos nos gusten
(validacién afectiva) o se confie en ellos (validacidon cognitiva) para que se
produzca dicho cambio. Imaginemos dos emprendedores con los mismos
pensamientos positivos hacia la idea de emprender. Aquel que tenga
mayor confianza en esos pensamientos serd quien forme un juicio acorde y
oriente sus conductas en la direccion apuntada por los mismos (véase la
Figura 2). Es decir, a la hora de formar actitudes, las personas utilizan en
mayor medida aquellos pensamientos que consideran validos o que les
gustan. Si las personas dudan de la validez de sus pensamientos, entonces
serd menos probable que dichos pensamientos tengan algun efecto sobre
sus juicios y conductas.

Figura 2. Actitudes hacia el emprendimiento en funcién de la calidad de los
argumentos y de la confianza en los pensamientos
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Confianza en los pensamientos

Correccion del sesgo. Otro ejemplo de mecanismo metacognitivo dentro
del cambio de actitudes lo constituyen los procesos de correccién del juicio
evaluativo. Si los jovenes creyeran gque sus pensamientos, en respuesta a
una propuesta persuasiva estan siendo influidos o sesgados de alguna
manera; entonces podrian tratar de ajustar o corregir sus actitudes en la
direccion opuesta a la buscada por la comunicacién que estd produciendo
el supuesto sesgo (Petty, Wegener y White, 1998). La correccion del sesgo
implica una cognicidn secundaria que identifica la cognicidn primaria como
sesgada y, en consecuencia, lleva a las personas a ajustar sus juicios
evaluativos en un intento por eliminar dicho sesgo. Por ejemplo,
imaginemos una joven que recibe en la clase de su colegio a un grupo de
jovenes emprendedores de éxito que vienen a contar las ventajas que tiene
emprender sobre otras formas de empleo. Esta persona podria pensar:
“Estos jovenes son muchos y estdn todos de acuerdo” y preguntarse “¢El
emprendimiento es de verdad una alternativa de empleo viable o me estdn
intentando vender 7a moto™?”. Al mismo tiempo, podria también reflexionar
sobre una posible influencia sesgada: “Probablemente, el emprendimiento
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me parece una opcion viable mas de lo que deberia porque estoy siendo
sesgado por el consenso que percibo de todos estos emprendedores”. Asi,
esta persona podria llegar a reducir intencionadamente la favorabilidad de
sus actitudes hacia el emprendimiento en un esfuerzo por disminuir el
supuesto sesgo producido por el consenso de los jdvenes ponentes, algo
gue no habria ocurrido si esa joven hubiera atendido simplemente a su
cognicidn primaria (“El emprendimiento me esta pareciendo una opcidon
viable”). Sin embargo, hay que tener en cuenta que sdélo porque las
personas sean conscientes de un sesgo no significa que lo vayan a corregir
con total precision. Los individuos podrian fallar, corrigiéndolo de manera
insuficiente, podrian llegar a sobrecorregirlo, o incluso podrian corregirlo en
la direccion equivocada. La correccion del sesgo opera principalmente en
condiciones de alta elaboracién tal y como ocurre con todos los procesos
metacognitivos.

5. Recomendaciones

El éxito de una comunicacion a menudo depende de su grado de
efectividad a la hora de cambiar actitudes y comportamientos con la
intencion de que estos perduren en el tiempo. Es decir, no basta con que se
tengan actitudes mas positivas, ademas es indispensable que estas sean
establecidas por una ruta central de persuasion (alta elaboracion) para que
sean resistentes y estables (fuertes). En este sentido, proponemos una guia
con algunos de los elementos que debe contener un mensaje a favor del
emprendimiento para maximizar la probabilidad de crear unas actitudes
fuertes y positivas en los y las jévenes. Cabe indicar que esta guia no
puede (ni debe) convertirse en un recetario en donde su aplicacion exacta
asegure el éxito del mensaje, ya que la traduccion de los conocimientos de
la psicologia social al mundo real a menudo encuentra una gran resistencia
(e.g., Brifol, Blanco y De la Corte, 2008).

Dado que el objetivo final es la generaciéon de actitudes fuertes y positivas,
el mensaje debe contener el mayor nimero posible de argumentos fuertes.
En primer lugar, se debe proporcionar una explicacion causal de por qué es
positivo emprender. El mensaje serda mas persuasivo cuando ademas de las
consecuencias o resultados esperados se proporcione una explicaciéon del
porgué de los mismos. Otros factores a tener en cuenta son la deseabilidad
de los resultados, la probabilidad de las consecuencias en las que se basan
los argumentos y la importancia de estos ultimos. En este sentido, los
argumentos tendrdan que proveer informacion sobre lo importante y
deseable que es ser emprendedor o emprendedora para la sociedad y para
ellos o ellas, asi como las probabilidades aproximadas de éxito. Ademas
serd importante utilizar argumentos que se refieran también a la viabilidad
del emprendimiento, a las ayudas econdmicas que pueden recibir, a las
posibles soluciones para reducir el riesgo o el fracaso, etc. Las
comunicaciones que hagan referencia a estas tematicas conseguiran
reducir en gran parte el miedo al riesgo o al fracaso. Cuanta mas
informacién coherente, importante y necesaria se aporte, mas se reducira
la incertidumbre que siente un emprendedor novel. Hay que tener en
cuenta también que un argumento novedoso o Unico tiene un mayor
impacto que otro menos novedoso o mas familiar. Asimismo, algunos
investigadores han sugerido que los argumentos serdn percibidos como
mas persuasivos en la medida en que sean emparejados con la forma
concreta en que el receptor percibe e interpreta el mundo.
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Como ya hemos dicho, no es suficiente que nuestro mensaje esté
compuesto por argumentos fuertes, sino que ademas debemos conseguir
que este se procese por una ruta central. De otra manera, los y las jovenes
no tendran la motivacion ni la capacidad para atender a los méritos de la
propuesta y el mensaje producird virtualmente el mismo cambio que uno
compuesto por argumentos débiles (véase de nuevo la Figura 1). Como
resumen de los factores ya mencionados, la relevancia personal del tema
afecta a la motivacion de las personas. Por tanto, apelar a las
preocupaciones, intereses y expectativas especificas de los y las jovenes
puede aumentar la motivacion hacia el mensaje y, por tanto, la elaboracion.
Ademads, puesto que otro de los factores que pueden ayudar a incrementar
la motivacion de los jovenes para el emprendimiento es la responsabilidad,
es importante que la comunicacion haga sentir a los jovenes que son
responsables de su propio futuro. Otras herramientas que se pueden usar
para que los y las jovenes elaboren y piensen mas sobre el mensaje son la
percepcion de credibilidad y la similaridad entre la fuente y el receptor. De
este modo, la audiencia prestard mas atencion a alguien joven que
comparta inquietudes y vivencias, como por ejemplo mostrar a una persona
que decidid fundar su propia empresa vy, a pesar de sus miedos, tuvo éxito.

Entre los factores que afectan a la capacidad del receptor, el uso de un
mensaje gque no sea excesivamente largo ni complejo, la utilizacién de un
lenguaje que la juventud entienda y el empleo de ejemplos sobre
situaciones cercanas y familiares sirven para que los receptores puedan
elaborar mas dicho mensaje. Del mismo modo, el canal empleado puede
influir en la capacidad de los receptores. Por tanto, debemos escoger
nuestro canal de forma estratégica teniendo en cuenta que aquellos
medios que permiten la relectura o el repaso como las revistas o el
periddico cumplen mejor con este objetivo que aquellos que no lo
permiten (como los anuncios de television).

Una vez conseguido que los y las jovenes piensen sobre los argumentos
gue el mensaje les ofrece, habrd que asegurarse de que los pensamientos
que generan son positivos y de que confian y se sienten a gusto con ellos.
Para esto se hace imprescindible una vez mas que la comunicacion
aumente su autoestima y provea de informacion que reduzca la
incertidumbre, el miedo al fracaso y cualquier tipo de preocupacion o duda
gue el mensaje pueda transmitir. Recursos como la utilizacién de un
lenguaje mas positivo, como por ejemplo enfocar los argumentos hacia el
desarrollo y el crecimiento profesional, evitardn sentimientos de pesimismo
e indefensidn y conseguiran que el o la joven se sientan mejor y, por tanto,
confien o les gusten mas sus pensamientos.

Por ultimo, es importante recalcar que hay que tener cuidado con no
producir un efecto indeseado con nuestros mensajes. Es decir, se debe evitar
el uso de argumentos débiles en la comunicacion asi como que la persona
dude de sus pensamientos positivos o confie en sus pensamientos negativos
ya que, tal y como se ha explicado en parrafos anteriores, esto puede llevar a
que el mensaje resulte en un efecto opuesto al que esperabamos.

6. Conclusiones

Tal y como se ha puesto de manifiesto en la introduccién de este trabajo,
la elevada tasa de desempleo juvenil y la falta de cultura emprendedora en
Espafa hacen necesario que se ponga el foco en el emprendimiento como
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alternativa a esta situacion. En este sentido, el presente trabajo pretende
aportar un marco de referencia tedrico para el cambio de las actitudes de
los y las jovenes hacia el emprendimiento. Los profesionales que trabajan
en el sector de la educaciéon a menudo encuentran dificultades a la hora
de transmitir un mensaje cercano a los y las jovenes con la intencién de
que el emprendimiento sea considerado como una alternativa real y
viable. Nuestra propuesta es que el primer paso para conseguir este
objetivo es la generacidn de unas actitudes favorables hacia el
emprendimiento. Por tanto, con base en el Modelo de Probabilidad de
Elaboracién, hemos indicado cudles son los procesos psicoldgicos que
intervienen en el cambio de actitudes.

Este modelo se ha aplicado con éxito en otros contextos donde el cambio
de actitud y la promocidn de nuevos habitos se hacen necesarios.
Problemas como la obesidad han sido abordados desde este paradigma de
cambio actitudinal para promover actitudes positivas hacia el incremento
del consumo de verduras y los habitos alimentarios saludables con el
objetivo de reducir la tasa de obesidad entre los y las jovenes (Requero,
Cancela, Santos, Brifiol y Petty, 2015). Del mismo modo, la investigacion
previa ha tratado de cambiar las actitudes hacia la imagen corporal
produciendo actitudes positivas mas fuertes hacia el propio cuerpo en
condiciones de alta elaboracion (Gascd, Brifiol y Horcajo, 2010). Ademas
del dmbito sanitario, problematicas mas sociales como la reduccidn del
prejuicio (Cardaba, Brifol, Horcajo y Petty, 2014), la contratacion de
personas con discapacidad (Gandarillas, Requero, Rojo y Brifiol, 2015) o la
creacion de actitudes anti-dopaje en el contexto deportivo (Horcajo y De la
Vega, 2014) se han beneficiado de la aplicacion de este modelo. En
resumen, al igual que todos estos dmbitos de aplicacion, el
emprendimiento también puede beneficiarse de los conocimientos que la
psicologia social aporta sobre el cambio de actitudes.
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