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PSICO SOCIAL 2PP


TEMA 15
          INFLUENCIA SOCIAL. 

PRINCIPIOS BÁSICOS Y TÁCTICAS DE INFLUENCIA

1.- INTRODUCCIÓN

Ante un mensaje persuasivo el receptor puede proceder de dos maneras: procesar el mensaje racionalmente o dejarse llevar por heurísticos del tipo quién lo dice, cómo lo dice o dónde lo dice. Según el modelo de probabilidad de elaboración de un mensaje de Petty y Cacioppo estas dos formas de actuar constituirían los dos extremos de un continuo. En ambos casos los mensajes influyen sobre nuestras actitudes. El modelo de probabilidad de elaboración del mensaje se refiere específicamente a mensajes persuasivos.

Nuestras creencias, atribuciones o actitudes dependen en buena medida de las relaciones que mantenemos con otros.

En este capítulo nos vamos a referir a la influencia social limitándonos a la influencia intencionada o persuasión y definiéndola como la intención de cambiar los pensamientos, sentimientos o conductas de otras personas

2.- QUÉ ES LA INFLUENCIA SOCIAL INTENCIONADA O PERSUASIÓN

Todas las personas a lo largo del día asistimos a múltiples procesos de influencia social. A través de esos procesos de influencia y persuasión se configuran nuestros afectos, creencias, actitudes, intenciones y conductas.

La intención de influir va dirigida siempre a conseguir un cambio en la conducta de los otros, individuos o grupos. Algunas veces está claro que el objetivo es conseguir un comportamiento concreto. Otras veces se pretende incidir sobre las actitudes. Por otra parte, los intentos de influencia se pueden dar en procesos cara a cara o a través de los medios de comunicación.

Tipologías en el estudio de la influencia:

· En función del objetivo del agente de influencia, nos encontramos con dos tipos de metas: conseguir un comportamiento concreto en el receptor o conseguir que éste cambie sus actitudes para producir a la larga un cambio conductual.

· En función del escenario en que tiene lugar el intento de influir, los tres tipos de escenarios más frecuentes son: comunicación interpersonal directa cara a cara, comunicación directa dirigida a una audiencia o comunicación de masas.

.

La comunicación interpersonal cara a cara se caracteriza porque la interacción es bidireccional y dialéctica. Son interacciones en las que el agente de influencia y su blanco intervienen al mismo tiempo. El agente de influencia trata de imaginar cuáles son las representaciones que el otro tiene de la situación para tratar de adaptar su conducta a ellas, pero a su vez el blanco de influencia participa imponiendo su propia posición.

La comunicación directa dirigida a una audiencia está ejemplificada por un mitin. Se trata de un tipo de interacción unidireccional y poco recíproca. Aunque el blanco de influencia se puede expresar mediante reacciones, como aplausos y abucheos, su influencia en la conducta del agente es mucho menor que en la comunicación interpersonal.

La comunicación de masas es la característica de los medios de comunicación. No existe contacto directo entre el comunicador y la audiencia, por lo que claramente la influencia es unidireccional. El blanco de influencia sólo puede influir sobre el agente aceptando o rechazando el medio.

La psico social analiza los procesos psicológicos implicados en la influencia interpersonal y las tácticas de influencia más efectivas.

Los procesos de influencia intencionada pueden darse en muchos contextos diferentes; la persona o grupo que trata de influir puede intentar convencer a los otros en beneficio propio o para ayudarlos; se puede buscar conseguir un determinado comportamiento o cambiar las actitudes para que se refleje en varias conductas relacionadas con esa actitud.

3.- LAS TÉCNICAS DE INFLUENCIA

Cuando hablamos de principios psicológicos nos estamos refiriendo a características básicas y fundamentales del ser humano de las que se derivan muchas conductas sociales, o que sirven de guía para actuar en situaciones de interacción muy diferentes. Las tácticas de influencia que se basan en esos principios son eficaces porque los principios nos son útiles en formas de comportamiento social muy diversas, no sólo en la persuasión. Estas tácticas se pueden agrupar, según el mecanismo psicológico que subyace, en seis principios de influencia. Según Cialdini, los principios de influencia se pueden agrupar en seis grandes categorías. La eficacia de las tácticas que utilizan alguno de estos principios radica en que maximicen las posibilidades de conseguir influir en otras personas.

1) Principio de reciprocidad: se basa en que hay que tratar a los demás como ellos nos tratan a nosotros. Es más fácil convencer a aquellas personas a las que previamente se les ha dado algún regalo o se les ha hecho un favor. Ese sentimiento de obligación hacia nosotros las hará más proclives a acceder a nuestros requerimientos.

2) Principio de escasez: tendencia que tenemos a valorar más lo que es difícil de conseguir o cualquier oportunidad que se nos puede escapar. Por eso, cualquier oportunidad nos parece más atractiva cuanto menos asequible se nos presenta, ya sea por el coste económico o por el esfuerzo que acarrea.

3) Principio de validación social: tendencia a actuar como lo hace la gente que nos rodea. En la mayoría de los casos, suele ser adecuado hacer lo que la gente similar a nosotros.

4) Principio de simpatía: tendencia del ser humano a hacer lo que desea la gente a la que queremos o que nos gusta. Cuanto mayor es la atracción que despierta una persona mayor es la posibilidad que tiene de influir.

5) Principio de autoridad: apela a la obligación de obedecer al que manda.

6) Principio de coherencia: se basa en la importancia que se concede en nuestra sociedad a ser congruente con las actuaciones anteriores y con los compromisos previamente adquiridos.

Todos estos principios psicológicos tienen una serie de características en común:

a. son útiles en la mayoría de las ocasiones

b. son normas de convivencia muy valoradas socialmente

c. se aprenden desde la infancia

d. sirven como heurístico cognitivo para interpretar y actuar rápidamente en una situación social

e. suelen ser utilizados por los profesionales de la convicción

El que se utilicen como heurísticos quiere decir que provocan respuestas automáticas ya que los utilizamos como una regla sencilla para actuar. Este tipo de respuestas tiene la ventaja de que ahorran tiempo y capacidad mental. Tienen la desventaja de que incrementan la probabilidad de error. En función de las características de la interacción, unos principios funcionan mejor que otros. En último término, la eficacia de las tácticas de influencia va a depender de que el agente de influencia las utilice de forma adecuada a la situación y a las personas que participan en la interacción. Con frecuencia la utilización conjunta de técnicas basadas en más de un principio maximiza las posibilidades de influir.

4.- CORRESPONDER A LO QUE OTROS NOS HACEN: RECIPROCIDAD

La reciprocidad se basa no sólo en la obligación de corresponder, sino también en la obligación de dar y en la obligación de recibir. La norma de reciprocidad es una de las más importantes sobre la que se sustenta el funcionamiento de las sociedades humanas. Es importante porque beneficia a los individuos y al grupo en su conjunto. La norma de reciprocidad se aplica a una amplia gama de comportamientos.

4.1. La técnica de “esto no es todo”

Esta técnica consiste en ofrecer un regalo añadido al producto, o en hacer un obsequio, o en proporcionar algún tipo de beneficio como paso previo a la solicitud de un favor.

4.2. La técnica del “portazo en la cara”

Esta estrategia se basa en la obligación de hacer una concesión a aquellos que han cedido previamente en sus requerimientos. El procedimiento consiste en comenzar con una petición elevada y cuando ésta es rechazada hacer una petición menor que suele ser aceptada.

Se utiliza en negociaciones y suele ser más eficaz que el camino directo. El procedimiento consiste en situar la petición inicial en el extremo de las reivindicaciones que se intentan conseguir, aún a sabiendas que no se va a lograr tanto. Una vez que esa petición ha sido rechazada, se retira y se sustituye por una inferior, en la que se presenta lo que en realidad se deseaba desde el principio. Emplear esta táctica en un proceso de negociación es más eficaz para lograr lo que se desea que solicitarlo directamente, y también por los beneficios que se obtienen a largo plazo, ya que produce en el receptor los siguientes efectos:

a. responsabilidad sobre la decisión tomada

b. mayor satisfacción con el acuerdo final

Sobre la técnica del portazo en la puerta influye también el contraste perceptivo. La combinación de estos dos principios es lo que hace que la táctica sea enormemente eficaz. Para que sea eficaz, se deben dar las siguientes condiciones:

a. la primera petición no debe de ser desmesurada

b. las dos peticiones deben ser semejantes, realizadas por la misma persona, y además, se tiene que razonar por qué motivo se hace la concesión

c. entre ambas peticiones no debe de mediar mucho tiempo

5.- LO MENOS ACCESIBLE ES MÁS VALIOSO: ESCASEZ

El principio de escasez se basa en que valoramos más las oportunidades que están fuera de nuestro alcance o nos son difíciles de conseguir. El funcionamiento de esta reacción psicológica se explica por dos razones: en primer lugar porque hemos asociados las cosas valiosas a lo caro o aquello que no está al alcance de cualquier persona, y en segundo lugar porque cuando algo no nos es accesible se incrementa el deseo de tenerlo.

Según la teoría de la reactancia psicológica, siempre que nuestra libertad se ve coartada, el deseo de recuperarla se acrecienta. El heurístico que funciona es el que no deja pasar una oportunidad que se presenta como única, exclusiva o prohibida.

Uno de los ejemplos más claros de la reactancia psicológica es el efecto que causa el que una obra literaria o cinematográfica se censure: inmediatamente aumenta el interés de la gente por ellas, la gente tiene mucho interés en acceder a esa info prohibida.

La estrategia general de las técnicas basadas en el principio de escasez consiste en presentar el producto como algo raro, escaso, limitado a unos pocos o como una oportunidad que no se va a tener en el futuro. Entre las técnicas de influencia que utilizan este principio las más comunes son:

a. lanzar series limitadas de un producto

b. convencer a los clientes de que hay escasez de un producto 

c. poner plazos de tiempo limitados improrrogables para la adquisición del producto

6.- LA IMPORTANCIA DE LA GENTE: VALIDACIÓN SOCIAL

Hay una serie de tácticas de influencia que se basan en la tendencia que tenemos de imitar a la gente, sobre todo a la gente que es similar a nosotros. 

La importancia de este mecanismo psicológico ya fue puesta de manifiesto por Festinger en su teoría de la comparación social. Las personas necesitamos evaluar lo adecuado de nuestro comportamiento, Si no disponemos de datos objetivos, es bastante razonable que comparemos nuestra conducta con lo que hacen las personas semejantes a nosotros. Es decir, buscamos la validación social de nuestra conducta. El principio de validación social es útil, sobre todo, en situaciones ambiguas y tomando como ejemplo a personas similares a nosotros.

7.- LA FUERZA DE LA AUTORIDAD

El poder de la autoridad descansa en parte en que ejerce el control sobre las recompensas y castigos. Pero no es esa la única razón por la que se obedece a la autoridad. Su poder se basa, sobre todo, en la creencia de que las personas que llegan a un puesto alto en la jerarquía tienen más conocimiento y experiencia que el resto. Se responde de forma automática no sólo a la autoridad real, sino a los símbolos asociados a la autoridad.

Las técnicas de influencia basadas en la autoridad se centran en suscitar una respuesta automática, más que a la autoridad, a los símbolos que la representan. La estrategia general consiste en aparentar autoridad, sin que sea necesario demostrarla. Tres tipos de símbolos han resultado especialmente eficaces para desencadenar una R de aceptación de las demandas solicitadas: los títulos académicos, la indumentaria y los adornos asociados al estatus.

Los títulos académicos o de cualquier otro tipo, están asociados al conocimiento. La indumentaria y los adornos asociados al estatus también son utilizados por los expertos en influencia para desencadenar obediencia, puesto que son símbolos externos de la autoridad y de la categoría y posición social que la persona ocupa.

8.- LA SIMPATÍA

El principio psicológico de la simpatía como mecanismo de influencia funciona a través del componente afectivo de la actitud. Siempre que estamos en una situación agradable experimentamos un estado afectivo positivo. Una de las estrategias, cuando se utiliza la simpatía para influir en los demás, consiste en provocar ese estado de afecto positivo por medio de los múltiples recursos a los que se puede recurrir, y en asociar a ese estado el producto. Cualquier cosa que se asocie al estado de felicidad es seguro que va a recibir nuestra aceptación. En este caso, el proceso que subyace en la formación o cambio de actitud es el condicionamiento clásico.

En un proceso de interacción hay varios factores que pueden provocar la simpatía de los demás, pero hay cuatro que nunca fallan: el atractivo físico, la semejanza, los elogios y halagos y la familiaridad. 

La belleza produce un efecto halo, lo que hace que aumenten sus posibilidades de influencia. Otro factor que provoca simpatía es la semejanza en aficiones, e incluso en cosas triviales. Los elogios y halagos que recibimos también aumentan la simpatía hacia la persona que nos los ofrece y provocan un estado emocional placentero. No obstante, si son excesivos, pueden ser contraproducentes, porque la intención resulta demasiado obvia para el receptor y se siente engañado. En cuanto a la familiaridad, la exposición repetida a un E aumenta la atracción hacia él. Hay que matizar que la familiaridad influye sobre la simpatía cuando se establece el contacto en situaciones positivas y no, por supuesto, si la experiencia que tenemos es desagradable y además reiterada.

9.- COMPROMISO Y COHERENCIA

La influencia del principio de coherencia se basa en el deseo de ser y parecer una persona de actitudes y comportamientos consecuentes a lo largo del tiempo. La coherencia es un rasgo de personalidad muy valorado socialmente, que se asocia a otros rasgos como el ser lógico, racional, estable y honrado. Mantener la coherencia es una motivación importante del comportamiento, por ellos son tan eficaces las estrategias de influencia que apelan a este principio. Además, el ser coherente respecto a conductas y actitudes previas nos sirve como heurístico, ya que no tenemos que plantearnos en cada momento cómo actuar.

Una vez que la persona se compromete con una acción, es más fácil que se comprometa con otras conductas coherentes con la primera. Se pueden enumerar tres técnicas que se basan en el principio psicológico del compromiso y la coherencia para conseguir la aceptación:

9.1. La técnica del “pie en la puerta”

Consiste en pedir a la persona de quien queremos lograr algo un pequeño compromiso, no muy costoso para que no se niegue, que esté relacionado con nuestro objetivo. Una vez que se ha aceptado esa solicitud se le pide un compromiso de mayor importancia, que es el que realmente se quería conseguir. La eficacia de esta técnica se maximiza cuando se reúnen las siguientes condiciones:

a. que el compromiso sea público

b. que el primer paso que se ha conseguido del blanco de influencia sea poco costoso

c. que la persona haya tenido la posibilidad de elegir libremente

9.2. La legitimación de favores insignificantes

El procedimiento que sigue el solicitante consiste en hacer una petición ridícula, presentando esa aportación mínima como algo importante a pesar de su insignificancia. Esta técnica se ha mostrado especialmente adecuada en la recaudación de dinero para organizaciones benéficas. En este caso, la estrategia funciona porque se apela al autoconcepto del individuo que se percibiría como un tacaño si no accediera a una petición tan pequeña. La eficacia reside en que la persona da mucho más que la petición sugerida.

9.3. La técnica de “la bola baja”

Una vez que se ha establecido un acuerdo sobre unas bases o condiciones se retiran las bases sobre las que se ha realizado dicho acuerdo. Consiste en convencer a la gente para que se decida por una determinada conducta. Una vez que se ha tomado la decisión y se ha llegado a un compromiso, se empeoran las condiciones iniciales. Sin embargo, lo más frecuente es que una vez que se ha tomado la decisión de adquirir el producto inicialmente ofertado, se adquiera el segundo producto, incluso en condiciones menos favorables.

Se comparó la eficacia de la técnica del pie en la puerta y de la técnica de la bola baja. La técnica de la bola baja que además implique que el sujeto realice acciones intermedias sería el mejor procedimiento para que una persona accediera a cualquier solicitud, sin que exista ningún tipo de presión a la obediencia que resulte obvia. 

Tanto la técnica del pie en la puerta como la de la bola baja se basan en los principios de coherencia. La principal diferencia entre ellas es que en la técnica del pie en la puerta a los sujetos se les pide que accedan a dos comportamientos. Sin embargo, en la técnica de la bola baja sólo se les pide que accedan a un comportamiento, el que se considera el objetivo de influencia. En éste último caso el compromiso de las personas es mayor.

10.- COMPARACIÓN ENTRE LAS DISTINTAS TÁCTICAS

Una táctica de influencia puede resultar de gran utilidad en una situación o con determinada persona, pero la eficacia de las técnicas de influencia depende del contexto social. Este tipo de diferencias entre culturas y entre individuos refleja el papel que puede tener la socialización en la importancia que se conceden a los principios sobre los que se basan los procesos de influencia.  En una investigación realizada en el contexto de las elecciones políticas hemos comprobado que la influencia más aceptada de toda la propaganda y la publicidad que envuelve a este proceso es la basada en la reciprocidad y la menos aceptada es la basada en la simpatía.

También dentro de una misma cultura podemos encontrar diferencias individuales, debidas a la historia y experiencia de cada persona. Las técnicas basadas en el principio de coherencia tendrán más éxito entre las personas de orientación individualista, mientras que otras técnicas que se basan en la validación social serán más eficaces cuando el blanco de influencia sea colectivista. 

Se ha comprobado que existen diferencias en las preferencias tenidas en cuenta para ser consecuente con comportamientos anteriores. Si esto es así, cabe esperar que esas preferencias afecten a los resultados de las predicciones derivadas de la teoría de la disonancia y en la vulnerabilidad a las tácticas de influencia que se basan en el principio de coherencia.

11.- LA VULNERABILIDAD A LA INFLUENCIA

Pocas personas son capaces de reconocer que se ven afectadas por mecanismos de influencia que resultan a veces demasiado obvios. Sin embargo, toda la evidencia empírica demuestra la eficacia de estas técnicas.

Buena parte de los procesos de influencia que hemos visto se explican por la tendencia humana a reaccionar de forma automática ante determinada info. 

El estar alerta ayuda a que seamos capaces de parar el procesamiento automático y pasar a un procesamiento consciente de la situación. Tenemos más probabilidad de tomar una decisión basándonos en heurístico en vez de hacerlo por una análisis racional cuando se dan las siguientes circunstancias:

a. no tenemos tiempo para meditar detenidamente sobre la cuestión

b. la sobrecarga informativa nos impide procesar todos los aspectos de la cuestión

c. creemos que la cuestión de que se trata no es importante

d. carecemos de suficientes conocimientos para hacer un análisis racional

e. el heurístico es muy accesible y nos viene rápidamente a la mente

Una característica de nuestra cultura es la avalancha de info y de opciones diferentes. ¿Qué defensas nos quedan ante esta situación? En primer lugar el estar sobreaviso con respecto a los intentos de persuasión, ya que ello contribuye a que la gente sea capaz de elaborar su propio criterio y ofrecer más resistencia a la persuasión. Además se ha comprobado que la mejor inoculación a la persuasión es el entrenarse en contraargumentar.

