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TEMA  4.       PERCEPCIÓN DE LAS PERSONAS.

1.   INTRODUCCIÓN.

Este capítulo aborda un proceso sobre el que pivota toda la interacción social. En efecto, sólo una adecuada percepción del medio que nos rodea, tanto físico como social, permite nuestra adaptación a él.

Comienza el tema tratando de mostrar que la percepción del medio es el fundamento de muchos procesos de interés para la Psicología social, como la cognición social, la atribución y la inferencia. La parte central se dedica a las tres líneas de investigación principales: 

· Formación de impresiones.

· Teorías implícitas de la personalidad (TIP).

· Factores que influyen en la percepción de personas.

2.   PERCEPCIÓN E INTERACCIÓN.

Imagínate por un momento que te encuentras en una discoteca de moda de tu ciudad un sábado por la noche y que una persona se acerca con el propósito de iniciar una conversación. ¿Cómo reaccionarías?, ¿qué pensarías?, … …. Las respuestas que nos podemos hacer en una situación similar dependerán de una multitud de factores, algunos de los cuales serán tratados en el presente capítulo. El ejemplo permitirá comentar algunos de los principales procesos y fenómenos que constituyen el área de estudio de “cognición social”.

En primer lugar, nuestra reacción ante quien se acerca dependerá del reconocimiento de emociones que realicemos, es decir, del diagnóstico acerca de su estado de ánimo. Este diagnóstico se elabora, fundamentalmente, a partir de la observación de su rostro y de otras señales no verbales. Así, nuestra respuesta variará según estimemos que la persona se encuentra angustiada, feliz, eufórica o triste.

En segundo lugar, nos formaremos una impresión sobre ella, una imagen relativamente coherente, para lo cual uniremos los diversos elementos informativos que hemos podido ir recogiendo en esos primeros instantes de interacción: su aspecto físico, vestimenta, forma de hablar, atractivo.

En tercer lugar, realizaremos atribuciones causales, esto es, buscaremos alguna causa para explicar la conducta de dicha persona. Y en cualquier caso, nuestros sentimientos, pensamientos y conductas respecto a tal persona estarán mediatizados por el tipo de causa a que atribuyamos su conducta.

Subyacente a los procesos anteriores, porque no es un proceso distinto de ellos, estará la utilización de diversos esquemas (conjuntos organizados de conocimientos( que nos ayudarán a procesar rápidamente la información que vamos recibiendo y a tomar una decisión lo más adecuada posible. Así, todos poseemos determinados esquemas acerca de:

· Las situaciones (comportamientos permitidos en situaciones específicas).

· Los esquemas de personas (tanto de personas en general como de quienes pertenecen a grupos sociales).

· De nosotros mismos.

Por último, nuestra reacción en la situación descrita estará mediatizada por los procesos de inferencia social, es decir, por la forma según la cual procesamos la información que estamos recibiendo, la almacenamos en nuestra memoria, la ponemos en relación con otra información de la que ya disponíamos, la recuperamos y la aplicamos al caso en cuestión.

Siguiendo con el ejemplo, nuestra respuesta en la situación planteada será correcta o adecuada (y no nos acarreará al menos consecuencias negativas( dependiendo en gran medida de la certeza de nuestra percepción. Uno de los principios constantes en nuestra vida cotidiana es la necesidad de predecir la conducta, sentimientos, pensamientos y reacciones de las demás personas, sobre todo en la medida en que nos afectan.

3.   DESARROLLO HISTÓRICO DE LOS ESTUDIOS SOBRE PERCEPCIÓN DE PERSONAS.

El simposio de Harvard (1957), además de dar lugar a la publicación del libro Person Perception and Interpersonal Behavior de TAGIURI y PETRULLO (1958), constituye el punto de inflexión más importante en el desarrollo histórico de los estudios sobre percepción de personas. Sólo a partir de esta fecha consiguió esta área de investigación y teorización consolidarse como un domino independiente.

Con anterioridad existían estudios sobre percepción social, pero se limitaban a la consideración de los factores que influían en la exactitud de los juicios sobre los rasgos de personalidad o a la clarificación de las variables relacionadas con la expresión y reconocimiento de emociones.

· El cambio que se avecinaba comenzó a anunciarse ya en la década anterior. Destacan en este sentido la aportación de ASCH y la corriente denominada “New Look” en percepción:

· ASCH (1946) introdujo un giro radical en el área, al cambiar el foco de interés del estudio de la exactitud en la formación de impresiones, al estudio del proceso a través del cual se forman estas impresiones.

· La corriente “New Look” en percepción social supuso la introducción de las motivaciones y experiencias de los perceptores en el proceso de percepción del mundo natural.

Un experimento realizado por BRUNER y GOODMAN (1947) ilustra claramente este nuevo enfoque:

· Un grupo de niños de ente 10 y 11 años, la mitad perteneciente a familias de alto poder adquisitivo y la otra mitad a familias considerablemente más pobres, tenían que ajustar un círculo luminoso variable al tamaño de diversas monedas.

· La mitad de los sujetos trabajaba con la moneda en la mano y la otra mitad lo hacía de memoria. Los grupos control, en vez de ajustar monedas, ajustaban círculos de cartón de tamaños similares a los de aquéllas.

· Los resultados indicaron que los tamaños de las monedas más valiosas resultaban sobrestimados y los de las monedas menos valiosas infraestimados, y esto ocurría con mayor fuerza cuando la tarea se realizaba e memoria. En el caso de los niños que trabajaban con discos de cartón no apareció ningún efecto significativo y, en general, la distorsión era más fuerte en los niños pobres.

Lo fundamental en este enfoque es concebir la percepción como un proceso selectivo, mucho más dinámico y funcional de lo que se había supuesto con anterioridad. Percibir consiste básicamente en formular hipótesis y tomar decisiones. Dicho proceso está determinado por las necesidades, valores sociales, aprendizaje y en general por las características permanentes y temporales de los individuos.

JONES (1990), participante en el mencionado simposio, resume del siguiente modo las principales líneas de investigación que en él se presentaron, y que constituyen las grandes vías  por las que habrían de transcurrir (desde finales de los años 50) los estudios sobre percepción de personas:

· El perceptor como lector de emociones.

· El perceptor como buen juez de la personalidad.

· El perceptor como integrador de la información.

· El perceptor como atribuidor causal.

· El perceptor como actor motivado.

Algunos de estos desarrollos constituyen el contenido del presente capítulo y otros serán tratados en diferentes capítulos del presente temario.

4.   DEFINICIÓN Y CARACTERÍSTICAS.

La percepción comprende fundamentalmente dos procesos:

· La recodificación o selección del enorme caudal de datos que nos llegan del exterior, reduciendo su complejidad y facilitando su almacenamiento y recuperación en la memoria. Por ejemplo, podemos resumir gran parte de la información que tenemos sobre la persona que se nos acerca en la discoteca en el atributo “cordial”, olvidando otros pequeños detalles.

· Un intento de ir más allá de la información obtenida, con el fin de predecir acontecimientos futuros y, de ese modo, evitar o reducir la sorpresa.

Los estudios de percepción de personas y percepción social han estado muy ligados a los estudios de percepción de objetos. Así la percepción de objetos y la percepción de personas presentan semejanzas aunque también presentan diferencias que son importantes.

4.1.1.   Semejanzas entre la percepción de objetos y la percepción de personas.

Ambos tipo de percepciones están estructurados. Una de las formas más básicas de organización consiste en crear categorías, tratando a estímulos independientes como equivalentes entre sí, o integrantes de una unidad, y diferentes a su vez de otros estímulos. En el mundo de los objetos las categorías que utilizamos son claras (p.ej. los estados de los cuerpos o los colores). Igual ocurre en la percepción de personas y de sus acciones. Cuando percibimos a una persona, poseemos multitud de categorías para clasificar todos los elementos informativos. Las personas diferimos en el tipo de categorías que utilizamos, si bien en determinados momentos o circunstancias todos tendemos a usar categorías similares.

Tanto en la percepción de objetos como en la de personas tendemos a buscar con mayor afán los elementos invariantes de los estímulos que percibimos. Siendo nuestro interés primordial predecir la conducta de los demás, no nos resulta de mucho interés aquellos aspectos de su conducta que nos parecen superficiales o inestables.

Nuestras percepciones de los objetos y de los demás tienen significado. Los diversos estímulos que percibimos pasan al interior de nuestra mente a través de un tamiz cuya función consiste en “interpretarlos”, otorgándoles significado. Como mostraron HEIDER y SIMMEL (1944), cuando la gente percibe puntos luminosos en movimiento en una pantalla, lo interpreta y lo expresa como que “un punto persigue a otro”. Del mismo modo, si vemos a una persona que ayuda a un anciano a cruzar la calle, es probable que esa percepción sea almacenada en la memoria junto con la interpretación de que dicha persona es amable y ayuda a los demás. Cuando posteriormente nos pregunten si esa persona es amable, es probable que utilicemos para nuestro juicio la interpretación que hemos almacenado más que el hecho concreto que dio lugar a la interpretación.

4.1.2.   Diferencias entre la percepción de objetos y la percepción de personas.

Las personas son percibidas como agentes causales y los objetos no, es decir, los seres humanos tenemos intenciones de control sobre el medio que nos rodea. Esto explica por qué el factor “engaño” tiene una importancia fundamental en la percepción de objetos.

Los otras personas son similares a nosotros, lo cual nos permite realizar una serie de inferencias que no podemos realizar en el caso de los objetos. Así, todos tenemos una idea de cómo se siente una persona cuando está triste. Sin embargo, nadie atribuye sentimientos a los árboles (salvo como licencia poética). De manera inevitable, la percepción social implica al propio Yo.

La percepción de personas suele darse en interacciones que poseen un carácter dinámico. Generalmente, cuando percibimos a otra persona, somos a la vez percibidos. Además, las expectativas o percepciones respecto a la persona que percibimos influyen en nuestra conducta hacia ella; esta conducta, a su vez, puede influir en la respuesta que la persona emita, cerrando de esta manera una especie de círculo vicioso. Valga como ejemplo el experimento de SNYDER, TANKE y BERSCHEID (1977):

· Pidieron a un grupo de estudiantes que individualmente mantuvieran una conversación telefónica con una chica considerablemente “atractiva” con el fin de conocer algo acerca de ella (el atractivo de la chica venía indicado por una fotografía). Paralelamente, los experimentadores pidieron lo mismo a otros estudiantes, sólo que en este caso la chica era bastante menos atractiva.

· Se grabaron de forma separada las conversaciones de estos chicos y chicas, ambos ajenos a la manipulación experimental y unos jueces, también ajenos, analizaron dicho material.

· Las conclusiones de los jueces muestran que los chicos que creían que estaban hablando con chicas atractivas se mostraban más sociables, extravertidos y afectuosos que aquellos que creían que lo hacían con chicas poco atractivas. Más interesante es aún el resultado que mostraba en las chicas el mismo patrón de respuesta, es decir, aquellas que hablaban con chicos que creían que eran atractivas se mostraban más sociables, afectuosas y extravertidas (esta conducta puede explicarse como una reacción a la conducta de sus interlocutores). De esta manera, los chicos que hablaban con chicas supuestamente atractivas, acababan hablando con chicas que se comportaban realmente de forma atractiva, confirmándose de esta manera su idea inicial.

La percepción de personas es, generalmente, más compleja que la percepción de estímulos físicos, pues las personas solemos tener muchos atributos cruciales que no son observables a simple vista, cambiamos con frecuencia más que los objetos, y la exactitud en la percepción social es más difícil de comprobar.

5.   FORMACIÓN DE IMPRESIONES.

Por “formación de impresiones” se entiende el proceso mediante el cual se infieren características psicológicas a partir de la conducta, así como los atributos de la persona observada, y se organizan estas interferencias en una impresión coherente.

5.1.   La investigación de S. ASCH.

En relación con la pregunta de cómo organizamos los diversos datos observados en una impresión única y relativamente unificada, el marco teórico adoptado y la metodología de investigación utilizada siguen los pasos del importante trabajo de SOLOMON ASCH (1946).

ASCH se inclina por una concepción gestáltica, según la cual:

· Los diversos elementos están organizados como un todo, como una gestalt o configuración, de forma que cada rasgo afecta y se ve afectado por todos los demás, generando una impresión dinámica que no es fácil de predecir a partir de los diferentes elementos tomados por separado.

· En cada impresión, aunque todos los rasgos se relacionan entre sí, hay unos que tienen un mayor impacto sobre los demás, sirviendo como elementos aglutinadores de la impresión (denominados por ASCH rasgos centrales).

Este modelo fue verificado mediante una serie de experimentos realizados por el propio ASCH, de los cuales el más básico y conocido es el siguiente:

· Un grupo de sujetos recibió una descripción (lista) de rasgos comunes de una persona desconocida para ellos. El otro grupo recibió la misma descripción del otro grupo sobre una persona desconocida para ellos. La única diferencia entre ambas listas es que en una aparece el término “afectuosa” y en otra, en cambio, aparece el término “fría”.

· A los sujetos de ambos grupos se les pidió que se hicieran una idea de la persona estímulo, que escribieran una semblanza de ella y que escogieran entre cada para de rasgos de los que aparecían en una tabla aquellos que creían caracterizaban a esa persona. De ahora en adelante, y siguiendo la tradición del área, llamaremos "rasgos estímulo" a los rasgos presentados a los sujetos y "rasgos respuesta" a los rasgos sobre los que debían clasificar a la persona estímulo.

· Los resultados mostraron que los dos grupos respondían de forma considerablemente distinta tanto en la redacción de las semblanzas ( más positivas en el grupo que tenía “afectuosa”(como en la elección de adjetivos, por lo que ASCH concluyó que “afectuosa” y ”fría” eran rasgos centrales en este contexto, pues servían como guías para la organización de la información en un todo coherente. Existen, no obstante, varias características de las listas que no se ven afectadas por la variación de afectuosa o fría.

Para ASCH, los resultados de este experimento, apoyan su concepción de que un cambio en una de las cualidades produce una modificación sustancial de la impresión global. Este cambio, además, posee una dirección específica y no puede confundirse con el efecto halo, que aparece cuando un rasgo positivo tiende a llevar asociados a él otros rasgos positivos, y un rasgo negativo otras cualidades negativas; así, si de una persona sólo sabemos que es “atractiva”, es más probable que la consideremos como “agradable”. El efecto halo no puede explicar los resultados de ASCH porque el cambio no se produce en todas las cualidades (varias cualidades de las listas no se vieron afectadas), sino que aparece limitado a algunas características.

La diferencia entre un rasgo central y uno periférico se aprecia en el impacto que tiene en la impresión resultante. Cuando en otro experimento, ASCH presentó los mismos rasgos estímulo, pero en vez del par afectuoso-frío  usó el de cortés-descortés, las diferencias parecidas en las calificaciones de los rasgos respuesta fueron considerablemente más débiles que las halladas en el experimento anterior.

¿De qué depende que un rasgo sea central o periférico?: Según ASCH, el contenido y la función de una cualidad personal dependen del ambiente o contexto, es decir, de los demás rasgos estímulo. No se trata de que la misma cualidad pueda ser central o periférica según el ambiente, sino que cuando un rasgo cambia de contexto, y pasa por ejemplo de ser central a periférico, se produce una modificación en su contenido o significado. Así, cuando se presentan un determinado conjunto de características, éstas se organizan y agrupan entre sí formando una globalidad particular, dentro de la cual cada rasgo encuentra su contenido específico y su valor funcional. Dado que la centralidad depende de los otros rasgos estímulo, un par de rasgos determinado será central en unos contextos, pero no en otros.

El trabajo de ASCH inició dos importantes líneas de investigación:

· La primera de ellas se refiere a las distintas formas en las que la información es procesada y combinada (se aborda a continuación).

· La segunda se refiere a la relación entre rasgos estímulo y rasgos respuesta, es decir, ¿existen relaciones relativamente estables entre rasgos?. Y si existen, ¿en qué se basan esas asociaciones?. Esta línea de investigación desembocó en lo que se denominan Teorías Implícitas de la Personalidad (TIP), que se tratará posteriormente.

5.2.   Integración de la información.

Cuando percibimos a los demás, nos formamos impresiones globales y unitarias de cada persona. Sin embargo, la información que recibimos está fragmentada en pequeñas piezas informativas. La integración de la información presenta un interés especial cuando se trata de información que no es coherente entre sí, por lo que también ha sido denominada “resolución de información contradictoria”.

· Las teorías o modelos que intentan explicar cómo los perceptores combinan la información disponible, parten de una concepción gestáltica y  puede dividirse en dos grupos:

· Modelos de tendencia relacional.

· Modelos de combinación lineal.

5.2.1.   Modelos de tendencia relacional.

Corresponden a la concepción gestáltica de ASCH, según la cual todos los elementos informativos se combinan entre sí para producir una única gestalt significativa.

Cada característica tiene un significado diferente en cada contexto y este significado no es independiente de las otras características presentes. Cuando el individuo recibe información inconsistente puede hacer dos cosas con los mismos resultados, que la impresión resultante es coherente:

· En primer lugar, puede cambiar el significado de las características. Así, por ejemplo, el término “feliz” no tiene el mismo significado cuando va acompañado de “tonto y tranquilo” que cuando está junto a “afectuoso y relajado”. Este cambio de significado ocurre primeramente en la dimensión descriptiva y, con posterioridad, en la dimensión evaluativa (“feliz” tiene un valor mas positivo en el segundo caso).

· En segundo lugar, puede inferir nuevos rasgos que permitan reducir las contradicciones. Si sabemos de otra persona que es “inteligente, afectuosa y mentirosa” quizá deduzcamos que es “política” o “diplomática”.

5.2.2.   Modelos de combinación lineal.

Suponen que los elementos informativos no cambian de significado, sino que se combinan entre sí, sumándose, promediándose o multiplicándose, de tal manera que la impresión resultante es fruto de la combinación aditiva de algunas propiedades del estímulo. El valor de cada rasgo es independiente de los demás.

Además dan por supuesto que hay una dimensión a lo largo de la cual puede situarse cualquier tipo de estímulo (y ésta es la dimensión evaluativa).

Algunos de estos modelos son:

· El modelo suma.

· El modelo promedio.
· El modelo de la media ponderada. 

· El modelo suma: 

· La impresión final es el resultado de la suma de los valores de cada uno de los rasgos por separado. De esta forma,  si queremos causar buena impresión en los demás, la táctica elegida sería la de presentar cuantos más rasgos positivos mejor, aunque su valor absoluto no sea muy elevado.

· El modelo promedio:

· La impresión final resultante sería la media aritmética de los valores de cada uno de los rasgos por separado. 

· Si aplicamos este modelo y el anterior a situaciones de la vida cotidiana, obtendremos predicciones diferentes, pero entre ambos, la evidencia empírica concede bastante más apoyo al modelo promedio. Sin embargo, este modelo no explica todos los resultados.

El modelo de la media ponderada:
· Las limitaciones explicativas del modelo anterior llevaron a ANDERSON (1968a) a formular otro modelo con idéntica base pero bastante más complejo, que aparece resumido a continuación:

Impresión = poIo + (pI / po + (p

po = Peso o importancia de la impresión inicial. 

Io = Impresión inicial. 

p = peso de cada uno de los elementos informativos

I = valor de cada elemento informativo.

· Son, pues, dos los factores que enriquecen este modelo: la impresión inicial y el peso de los elementos informativos. 

· Cada elemento informativo posee un determinado valor (I) ( tal y como admitían el modelo suma y el modelo promedio(. Ese valor, I, es el mismo en cualquier momento. Sin embargo, además de ese valor, cada elemento posee una importancia o peso específico, según el momento o las circunstancias concretas. 

· Io es una especie de sesgo general que, basándonos en nuestra experiencia pasada, utilizamos en nuestras percepciones. Este sesgo puede ser favorable (confío en esa persona), desfavorable (desconfío de esa persona) o neutral. 

· po depende de diversos factores, pero uno de los más importantes es el número e importancia de los elementos informativos que componen la impresión. Cuanto más conoce uno a ora persona, menor es la importancia de la impresión inicial y viceversa.

· Según el modelo de la media ponderada (ANDERSON, 1981), una forma de solucionar la aparición en un estímulo de información contradictoria sería desestimando la inconsistencia, esto es, otorgándole un menor peso a los rasgos que resultan contradictorios con los que han aparecido previamente.

5.2.3.   Modelos combinatorios.

Desde los años 50 hasta nuestros días se han realizado innumerables estudios que apoyan tanto los modelos de combinación lineal como la concepción gestáltica de ASCH. Incluso los defensores de cada línea han reconocido, basándose en sus propios resultados, que en ocasiones el proceso seguido para la formación de impresiones es el propuesto por la visión alternativa. Además, las investigaciones han mostrado continuamente resultados difíciles de explicar satisfactoriamente por cualquier teoría, como el denominado “efecto negativo del contexto”, que ocurre cuando un rasgo positivo (por ejemplo, “madre”) se asocia a otro negativo (por ejemplo, “cruel”), resultando en una impresión extremadamente negativa. De otra parte, OSTROM considera que ambos modelos pueden llegar a hacer predicciones muy similares.

· FISKE y NEUBERG (1990) han desarrollado un modelo de formación de impresiones que conjuga la posición de ASCH con la de los modelos de combinación lineal. Según ellos, las personas nos formamos impresiones de las dos maneras, dependiendo de las circunstancias informativas y emocionales. De forma resumida, el modelo dice lo siguiente:

· Cuando percibimos a una persona, lo primero que hacemos rápidamente y sin que necesariamente seamos conscientes de ello, es una categorización inicial (basándonos en unas mínimas señales, por ejemplo, físicas o situacionales).

· Si la persona percibida carece de interés para nosotros, el proceso de formación  de impresiones puede finalizar aquí (todos los días vemos a miles de personas de las que sólo percibimos esas características instantáneas).

· Si la persona que percibimos nos interesa, o es relevante para nosotros, entonces prestaremos atención a los elementos informativos que presenta.

· El modelo de FISKE y NEUBERG es un continuo, de manera que las siguientes fases que seguirían en orden sucesivo son: confirmación de la categorización, recategorización (si la fase anterior no puede culminarse satisfactoriamente), e integración “pieza a pieza” de los diferentes elementos informativos. Como esta última tarea requiere mayor esfuerzo y atención, sólo se llega a ella en caso de que las anteriores posibilidades fracasen.

6.   TEORÍAS IMPLÍCITAS DE LA PERSONALIDAD (TIP).

El trabajo de ASCH no sólo despertó interés respecto a cómo los perceptores combinan los diferentes elementos informativos de que disponen para formarse una impresión única y unitaria, sino que también suscitó el debate sobre cómo inferimos unos rasgos a partir de otros. La postura más extendida considera que las personas tenemos ideas claras acerca de cómo los rasgos se asocian entre sí.

6.1.   Definición.

El término Teorías Implícitas de la Personalidad (TIP) tiene dos acepciones básicas:

· Según la definición más general, las TIP designan a aquellas creencias que cada uno de nosotros tiene acerca del ser humano en general, especialmente en relación con la frecuencia y variabilidad de un determinado rasgo de personalidad (p.ej. puedo creer que el hombre es un lobo para el hombre, o, por el contrario, que el ser humano es solidario por naturaleza).

· Según la definición más específica, las TIP son creencias acerca de qué rasgo so características de las personas suelen aparecer unidas, es decir, ocurren conjuntamente (p.ej. cuando sabemos que una persona es militar de profesión, suponemos que es disciplinada, estricta y conservadora).

En definitiva, las TIP son:

· Teorías porque las creencias acerca de las asociaciones entre rasgos están estructuradas, presentando cierto grado de consistencia interna.

· Implícitas porque estas teorías no suelen estar formuladas en términos formales, siendo con frecuencia inconscientes, de ahí que también hayan sido denominadas “ingenuas”. Una consecuencia importante de esta característica de las TIP es que, al no haber sido formulada de manera explícita, su veracidad o falsedad no suele ser puesta a prueba y el individuo las continúa utilizando, tendiendo a fijarse en los datos que la realidad que confirman sus TIP más que en los que las niegan o cuestionan.

· De la personalidad porque su contenido lo constituyen fundamentalmente atributos personales o rasgos de personalidad.

Por definición, las TIP son idiosincráticas, es decir, que cada individuo, a lo largo de su vida y como fruto de su experiencia, desarrolla sus particulares TIP. No obstante, a pesar de esta variabilidad individual, existe cierto consenso o coincidencia entre los integrantes de una determinada sociedad o grupo social (especialmente en determinados momentos históricos( en sus TIP.

Las TIP, como la mayoría de las estructuras cognitivas, tienen una de sus principales razones de ser en la necesidad que tenemos de estructurar, dotando de orden y significado, nuestras percepciones de la realidad, y hacer esto de la forma más sencilla posible. Ahora bien, ¿existen realmente estas asociaciones entre rasgos denominadas TIP? En principio cabría pensar en una respuesta afirmativa. Sin embargo, según la concepción de ASCH expuesta anteriormente, no existen asociaciones fijas entre rasgos. Para él, el proceso de formación de impresiones podría esquematizarse así:

RASGOS ( IMPRESIÓN ( INFERENCIAS RESPUESTA

Por eso, según ASCH, es muy difícil predecir los rasgos respuesta a partir de los rasgos estímulo, dado que desconocemos cuál será la impresión (la gestalt constituida por la interrelación entre rasgos) que el individuo se formará.

Sin embargo, pudiera ser que las personas realicemos inferencias directamente a partir de los datos que tenemos, sin necesidad de una impresión interviniente. Ésa es la postura de BRUNER y TAGIURI (1954), quienes propusieron el término de “Teorías Implícitas de la Personalidad” para designar el hecho de que las personas tenemos una idea preformada de qué características van unidas.

BRUNER y cols. (1958) mostraron cómo las inferencias a partir de combinaciones podían pronosticarse a partir de inferencias basadas en componentes aislados:

· Cuando todos los rasgos de una combinación (o la mayoría), por separado, apuntaban en la dirección de una inferencia determinada, la combinación total apuntaba en la misma dirección. Es decir, si la gente piensa que las personas “inteligentes” son “agresivas” y que las “desconsideradas” también lo son, lógicamente, pensarán que quienes son a la vez “inteligentes y desconsideradas” serán “agresivas”

· Cuando los rasgos que forman parte de la combinación son opuestos entre sí, la inferencia a partir de la combinación se ajusta a aquella inferencia aislada que es más fuerte. Es decir, si de “inteligente” inferimos “honesto”, y de “desconsiderado”, “dehonesto”, si percibimos una persona como “inteligente y desconsiderada”, ¿será “honesta” o “deshonesta”?. Siguiendo el ejemplo anterior, es más probable que infiramos “deshonesto” a partir de “desconsiderado” que “honesto” a partir de “inteligente”, por lo que la impresión resultante de combinar “inteligente y desconsiderado” estará más inclinada hacia la inferencia de “deshonesto”.

WISHNER (1960) reinterpretó los resultados de ASCH, estudiando las relaciones entre rasgos y mostró que si nosotros conocemos las relaciones entre rasgos, podemos predecir los rasgos respuesta, esto es, la impresión que se formarán los perceptores a partir de los rasgos estímulo. Al contrario de lo que pensaba ASCH, un rasgo es central no cuando tiene una alta correlación con los rasgos estímulo, sino cuando la tiene con los rasgos respuesta. Así, por ejemplo, la centralidad de “afectuoso” depende de lo que nosotros deseemos saber sobre la otra persona, o de aquello que nos estemos preguntando (los rasgos respuesta):

· Será central si nuestro interés consiste en averiguar si la persona estímulo responderá a una petición nuestra.

· No será central si lo que queremos averiguar es si esa persona obtienen muy buenas notas en su vida académica. 

6.2.   Asociaciones entre rasgos.

La dimensión o criterio que las personas utilizamos con mayor frecuencia para asociar rasgos es la dimensión evaluativa.
OSGOOD y cols. (1957), utilizando la técnica del diferencial semántico, encontraron que tres dimensiones eran suficientes para explicar la mayoría de las calificaciones de su experimento:

· Evaluación (bueno-malo), la de mayor importancia.

· Potencia (fuerte-débil).

· Actividad (acitvo-pasivo).

· Posteriores investigaciones han ratificado la importancia e la dimensión evaluativa. Sin embargo, estas mismas investigaciones también les han llevado a considerar que la dimensión evaluativa se subdivide en diferentes tipos de contenido evaluativo:

· ROSENBERG y cols. (1968): Competencia social y competencia intelectual.

· KIM y ROSENBERG (1980): Madurez, preocupación por los demás, integridad, estabilidad psicológica y atractivo físico.

Sin embargo, hay otras características de los rasgos, como su contenido descriptivo, que a veces influyen en las asociaciones que las personas establecemos. PEABODY (1967) realizó un experimento para discernir si las personas hacían más inferencias basándose en el significado descriptivo o en el evaluativo de los rasgos:

· Seleccionó cuatro rasgos que diferían en el contenido descriptivo y en el evaluativo (audaz/prudente/temerario/tímido).

· La tarea de los sujetos consistía en inferir ante la presentación de una de las cuatro palabra la ocurrencia de los otros rasgos.

· Los resultados mostraron que las inferencias fueron más poderosas para los rasgos descriptivamente similares aunque evaluativamente diferentes (prudente frente a tímido) que para los descriptivamente diferentes pero evaluativamente similares (prudente frente a audaz).

Así, pudiera ser que, cuando las personas hacemos juicios sobre la personalidad de los demás, lo hagamos sin pensar en personas concretas (estableciendo sencillamente asociaciones entre pares de rasgos) y nos guiemos más por el contenido descriptivo de los rasgos que por el tono evaluativo que conllevan, especialmente cuando las relaciones descriptivas son fuertes y las evaluativas débiles, como en el caso del estudio de PEABODY.

7.   FACTORES QUE INFLUYEN EN LA PERCEPCIÓN DE PERSONAS.

7.1.   Factores asociados al perceptor.

El perceptor recibió una considerable atención en los primeros estudios sobre la percepción de las personas. Concretamente, el interés inicial se dirigía hacia la identificación del tipo de jueces con un mayor desarrollo de la exactitud perceptiva, lo cual implicaba que la exactitud es una aptitud general. Las investigaciones no han confirmado la veracidad de este supuesto, según el cual los buenos jueces lo son para todas las personas estímulo y para todos los tipos diferentes de cualidades.

Posteriormente, la corriente “New Look” en percepción, otorgó al perceptor y, más concretamente a sus motivos, necesidades, expectativas y personalidad, un papel primordial en el proceso perceptivo.

Más recientemente, el énfasis se ha hecho sobre las metas y objetivos del perceptor, así como sobre sus expectativas:

· La investigación ha mostrado que los objetivos que persiguen los perceptores modelan los procesos cognitivos asociados a la percepción de personas.

· Las metas de quien percibe no sólo influyen en cómo se procesa la información recibida, sino también en el tipo de información que es buscada.

· Sin conocer las metas del perceptor es imposible especificar el tipo de impresión que se formará de la persona percibida 

7.1.1.   En relación con las metas del perceptor.

Para JONES y THIBAUT (1958), el tipo de meta que predomine en una determinada situación influirá en todo el proceso perceptivo y dividieron en tres categorías los tipos de metas que una persona suele ir buscando cuando percibe a otra:

· Probar o confirmar sus propios valores.

· Comprender a la otra persona y las causas de su conducta.

· Determinar si la conducta de la otra persona se ajusta a alguna regla o norma o, por el contrario, la viola.

FISKE (1988) considera que las motivaciones se combinan con las circunstancias para crear metas específicas que favorecen bien el procesamiento minucioso de cada elemento informativo, bien la categorización casi automática de la persona estímulo. Así, si la motivación del perceptor consiste en formarse una impresión segura del estímulo (porque, por ejemplo, depende de él), el perceptor atenderá mucho más a todos los elementos informativos que si su motivación consiste en mantener una categorización negativa del estímulo (por ejemplo, porque amenace su autoestima).

HILTON y DARLEY (1991) distinguen entre:

· “Situaciones diagnóstico”, donde la meta principal del perceptor consiste en formarse una impresión global lo más exacta posible de la persona percibida (p.ej., un entrevistador encargado de hacer una selección de personal). En este tipo de situaciones, las personas tendemos a formarnos impresiones más integradas e individualizadas, y nuestros juicios serán más exactos considerando a la persona en general, sin constricciones de rol.

· “Situaciones de acción”, donde la persona persigue ciertos objetivos específicos que están sólo indirectamente relacionados con la formación de impresiones (p.ej., cuando pedimos el menú en un restaurante tenemos que interactuar con el camarero, pero el interés por formarnos una impresión de esta persona es mínimo). En este tipo de situaciones, tendemos a formarnos impresiones simples, y solemos realizar juicios bastantes exactos de cómo esa persona actuará en esa situación, pero no de cómo actuara cuando la situación cambie.

7.1.2.   En relación con las expectativas del perceptor.

Respecto a las expectativas que los perceptores llevan consigo cuando perciben a otra persona, podemos distinguir entre dos:

· Expectativas basadas en la categoría. También se denominan estereotipos y serán tratadas en otro capítulo.

· Expectativas basadas en el estímulo. Reflejan el conocimiento previo que el perceptor tiene de la persona percibida. Ese conocimiento puede provenir de la observación directa, de la información que la propia persona percibida revela o de una tercera fuente.

7.1.3.   Factores más específicos que influyen en la formación de impresiones.

Familiaridad:
· En general, esta característica hace que la impresión formada sea mucho más compleja que cuando la persona estímulo es casi desconocida y, por regla general, produce una mayor exactitud en la percepción. 

· Sin embargo, la familiaridad también produce ciertos sesgos perceptivos, como el efecto de la “mera exposición” (ZAJONIC, 1968), según el cual, la mayor frecuencia de exposición o la repetida experiencia perceptiva de las personas estímulo, siempre que su valor sea positivo o neutral, acaba por convertirlas en más atractivas.

Valor estímulo:
· El valor que el estímulo tiene para los jueces afecta a su percepción, tendiendo a darse una acentuación perceptiva como mostraron BRUNER y GOODMAN (1947) en su estudio sobre percepción de monedas y círculos. En él, las monedas (especialmente para los niños pobres) tendían a verse más grandes de lo que lo eran.

· Asimismo, el efecto halo indica que quienes son vistos de forma muy positiva en un rasgo tienden a verse como poseedores de otros rasgos positivos. Este efecto explicaría por qué las personas de elevado rango o prestigio, son percibidas de forma más favorable de lo que sus verdadera cualidades merecerían.

Significado emotivo del estímulo:
· En general, este valor emotivo depende del poder del estímulo para proporcionarnos consecuencias positivas o negativas. Así, cuando una persona está deseosa de hacer amigos es más fácil que detecte en los demás indicios que hablen de su predisposición para hacer amistades.

· Dos fenómenos contrapuestos han sido señalados en relación con el significado emotivo de los estímulos:

1. La defensa perceptiva, que consiste en el alto umbral de reconocimiento de que gozan algunos estímulos amenazadores (cuando “no vemos aquello que no queremos ver”).

2. La perspicacia perceptiva, que consiste en el bajo umbral de reconocimiento de que gozan los estímulos que pueden satisfacer una necesidad o reportarnos beneficios.

· Experiencia:
· Las personas que tienen más experiencia con cierto tipo de rasgos realizan percepciones más acertadas, pues generalmente saben calibrar la importancia relativa que tanto la propia persona estímulo como la situación en la que se encuentran tienen en la producción de una determinada conducta (DAWSON y cols.).

La conducta y características de la persona percibida son inseparables de la propia presencia del perceptor. Así, la combinación de determinadas situaciones de las metas que el perceptor busca y la interacción con ciertas expectativas (p.ej. estereotipos), puede producir que el perceptor realice ciertas tácticas que provoquen la confirmación conductual de sus expectativas. Este es el fenómeno de la profecía que se cumple a sí misma (HILTON y DARLEY, 1991). Un ejemplo puede ser el experimento de WORD y cols (1974) en el que encontraron que sujetos de raza blanca, cuando entrevistaban a personas de raza negra, conducían la entrevista de forma que los entrevistados obtenían un mal resultado, confirmando de esta manera sus expectativas previas.

7.2.   Variables asociadas a la persona percibida.

Cuando el objeto de la percepción es otra persona, hay un elemento crucial que influye en la impresión que se forma el perceptor, y es que el estímulo perceptivo (la otra persona) intenta regular y controlar la información que presenta al perceptor, especialmente la referente a sí mismo. Este manejo de la impresión es la consecuencia inevitable de la percepción social: dado que los demás continuamente se están formando impresiones de nosotros, es importante influir sobre esa impresión en la dirección deseada y de ese modo influir sobre la conducta de los demás.

Con el manejo de la impresión de las personas no sólo buscamos obtener la mayor aprobación social, sino también:

· Auto-ensalzamiento: consiste en mantener e incrementar la autoestima, así como en presentar una imagen de uno mismo cercana al Yo-ideal.

· Auto-consistencia: validar las creencias que tenemos respecto a nosotros mismos.

· Auto-verificación: intentar aprender la verdad sobre uno mismo mediante la obtención de información diagnóstica.

7.2.1.   Estrategias básicas utilizadas en el “manejo de la impresión”.

Son varias las estrategias básicas utilizadas. Su utilización depende fundamentalmente del objetivo que persigamos y de las circunstancias concretas.

El congraciamiento consiste en intentar aparecer de una manera atractiva ante los demás (incluso aceptado y querido). Básicamente, pues, consiste en conformarse a las expectativas del perceptor. La utilización de esta táctica, y su éxito, dependen de tres variables:

· De lo importante que es para la persona estímulo resultar “atractiva”.

· De la probabilidad subjetiva de éxito, esto es, de resultar realmente “atractiva”.

· De lo legítima que resulte su utilización (la utilización de esta táctica es más legítima en unas situaciones que en otras).

Con la intimidación las personas intentan mostrar el poder que ejercen sobre la otra persona, amenazando o creando temor. Suele darse casi exclusivamente en relaciones que no son voluntarias (pues en una relación voluntaria la probabilidad de que el otro abandone la relación es mayor).Con frecuencia el perceptor se conforma a los deseos de la persona percibida con el fin de evitar las consecuencias negativas de su desacuerdo (p.ej. la conducta de muchos hijos ante sus padres).

La autopromoción consiste en mostrar las propias habilidades y capacidades, ocultando los defectos. Esta táctica aumenta en eficacia si el individuo reconoce fallos menores o ya conocidos por los perceptores, pues de este modo su credibilidad aumenta. El problema, es hacer creer a los demás que uno tiene ciertas cualidades de las que carece.

Otras estrategias buscan suscitar en los demás el deber moral, la integridad o incluso la culpabilidad. O a veces, como último recurso, las personas muestran sus debilidades y dependencias respecto a la otra persona.

En los dominios relacionados con la competencia o el rendimiento, una estrategia empleada es la de auto-incapacidad, que consiste en incrementar la probabilidad de que un posible fracaso futuro sea atribuido a factores externos y un posible éxito a factores internos (p.ej. cuando un estudiante antes de un examen dice: “vamos a ver cómo sale, a pesar de que no he podido dormir en toda la noche a causa de un terrible dolor de cabeza”).

En ocasiones el deseo de una auto-presentación favorable lleva a las personas a asociarse al éxito de las demás, atribuyéndoselo de alguna manera. Es lo que se denomina disfrute del reflejo de la gloria de otros (CIALDINI y cols., 1986), es decir, sentir orgullo de la victoria de otros a los que seguimos. También existe el distanciamiento del fracaso de otros (SNYDER y cols., 1986). P.ej., es frecuente en los seguidores de un equipo deportivo la expresión “hemos ganado” después de una victoria y la expresión “el equipo ha perdido” después de una derrota.

Sería incorrecto pensar que estos esfuerzos de los individuos por presentar unas imágenes determinadas de sí mismos son esfuerzos por presentar una imagen “falsa”:

· En primer lugar, porque estamos limitados por nuestra propia realidad y no todo lo que queremos podemos conseguirlo: quien no es inteligente puede intentar parecerlo pero lo logrará sólo relativamente.

· En segundo lugar, porque a veces nosotros, nuestro Yo, se va convirtiendo en aquello que aparentamos, especialmente cuando nuestra apariencia recibe la aprobación de quienes nos rodean.

No obstante, algunas personas son más hábiles que otras en el arte del manejo de la impresión. Esta habilidad puede detectarse con la “Escala de autoobservación” de SNYDER (1987). Las personas que obtienen altas puntuaciones en esta escala ejercen un mejor control sobre sus autopresentaciones verbales y no verbales que quienes las obtienen bajas. Además, poseen una mayor capacidad para detectar los intentos de manejo de la impresión realizados por otras personas.

Independientemente de esta capacidad de las personas, existen situaciones que favorecen el “descubrimiento del Yo”, es decir, la presentación de uno mismo de la manera más transparente posible, manifestando aspectos propios que frecuentemente están ocultos.

7.3.   Factores relativos al contenido de la percepción.

Que no todos los elementos que integran la impresión que nos formamos de otra persona tienen la misma importancia lo pusieron de manifiesto, por ejemplo:

· ASCH, considerando que unos rasgos son centrales y otros periféricos.

· ANDERSON, incluyendo el peso de los elementos en su modelo de la media ponderada.

Seguidamente se consideran algunas características del contenido de la percepción que influyen en el proceso general de formación de impresiones.

7.3.1.   Efectos de orden.

¿Qué posee una mayor influencia en la impresión que nos formamos de los demás?, ¿lo primero que conocemos? (“efecto primacía”), o ¿la última información que nos llega? (“efecto recencia”).

Efecto primacía.

· ASCH (1946) encontró apoyo en sus investigaciones para el “efecto primacía”:

· Presentaba a un grupo de sujetos la siguiente lista de rasgos: inteligente, trabajador, impulsivo, crítico, testarudo y envidioso y a otro grupo la lista envidiosos, testarudo, critico, impulsivo, trabajador e inteligente. Ambas listas son idénticas y únicamente difieren en el orden.

· Encontró que la primera lista causaba una impresión considerablemente mejor que la segunda, e interpretó que los primeros términos establecen una dirección que ejerce un efecto continuo sobre los posteriores. Es decir, los adjetivos no operan independientemente unos de otros, sino que cada  nuevo adjetivo se interpreta a la luz de los que ya han sido recibidos.

Para ASCH, el hallazgo de un efecto del orden de los elementos informativos en la formación de impresiones cuestiona la validez de los modelos de combinación lineal, pues si la impresión resultante fuera simplemente la suma o el promedio de todos los rasgos el resultado debería de ser el mismo independientemente de su ordenamiento.

JONES(14990), resumiendo los resultados de numerosos estudios, considera que el efecto primacía se da con mayor probabilidad:

· Cuando los sujetos se comprometen de alguna manera con el juicio basado en la primera información antes de que reciban la información adicional,.

· Cuando la primera información es más clara, menos ambigua o más relevante para el juicio.

· Cuando la primera información se basa en la persona estímulo y no en la categoría.

· Cuando la información en general se refiere a una entidad que no se espera que cambie con el tiempo.

· Muchas de las investigaciones que se realizaron sobre el efecto primacía pretendieron ofrecer explicaciones alternativas a la hipótesis del cambio de significado de ASCH. Entre tales explicaciones destacan:

· La hipótesis de la desestimación.

· La hipótesis de la atención.

· Ambas comparten la concepción del modelo de la media ponderada según la cual los últimos elementos informativos tienen un peso menor, pero , sin embargo, difieren en la causa a la que atribuyen dicha disminución de importancia:

· Para la hipótesis de la desestimación los últimos adjetivos son “descontados” o ignorados en la medida en que sean inconsistentes con la información predominante anterior.

· Para la hipótesis de la disminución de la atención de los sujetos, simplemente, prestan menor atención a los últimos elementos informativos por cansancio o porque los consideran menos importantes, motivo por el que creen que precisamente han sido colocados en último lugar. Los resultados de las investigaciones muestran que la disminución de la atención constituye una explicación mejor que la des descuento.

Efecto recencia.

El efecto recencia ha aparecido:

· Cuando la información reciente es más fácil de recordar o más viva que la primera información (p.ej., hay un lapsus de tiempo entre las dos partes de la descripción y los individuos realizan alguna actividad en esa pausa). 

· Cuando se advierte previamente a los sujetos de alguna manera, indicándoles, por ejemplo, que presten atención a toda la información, o pidiéndoles que justifiquen su impresión de la otra persona (TETLOCK y KIM, 1987).

7.3.2.   Tono evaluativo de los elementos informativos.

Diversos estudios han demostrado que, cuando la información que conocemos acerca de una persona contiene elementos positivos y negativos, estos últimos tienen una mayor importancia en la impresión formada. Así, una primera impresión negativa es más difícil de cambiar que una positiva, pues los rasgos que conllevan una evaluación negativa parecen ser fáciles de confirmar y difíciles de desconfirmar, mientras que los rasgos positivamente evaluados son difíciles de adquirir pero fáciles de perder.

Como posibles razones de este mayor interés de los perceptores por los aspectos negativos se ha sugerido:

· Una motivación “egoísta” por parte del perceptor, pues una persona que posea rasgos negativos supone un mayor grado de amenaza.

· La información negativa tiene un mayor valor informativo. La mayoría de las personas nos esforzamos por suministrar una imagen positiva que, evidentemente, dice poco acerca de nosotros. Este efecto puede ser considerado como una consecuencia del “sesgo de positividad” (SEARS, 1983), según el cual hay una tendencia a ver en general a los demás de forma positiva, más que negativa. Dado que las evaluaciones negativas son menos habituales, su impacto sobre las impresiones es mayor.

7.3.3.   Información única y redundante.

La información única o peculiar parece tener un impacto más poderosos sobre la impresión resultante que la información redundante.

ROSENBERG y cols. (1968) encontraron que las primeras impresiones de las personas se estructuraban en torno a dos dimensiones básicas:

· Una referida a las características personales y sociales.

· Otra referida a las características intelectuales.

Así, si, como hacía ASCH en su célebre estudio, a un grupo de sujetos se les presentan los atributos inteligente, habilidoso, trabajador, frío, decidido, práctico y prudente, en realidad todos los ítems, excepto frío se relacionan con la dimensión “intelectualidad” y en ese sentido son redundante, lo cual explicaría el mayor impacto de los rasgos frío-afectuoso (que son únicos en relación con la dimensión de “sociabilidad”) sobre la impresión.

7.3.4.   Carácter ambiguo de la información.

Un elemento importante en la percepción de personas es el grado en el que los componentes de la información pueden ser confirmados o desconfirmados (ROTHBART y PARK, 1986), de tal manera que un rasgo ambiguo suele tener menor importancia que otro claro y preciso.

La susceptibilidad de confirmación de un rasgo depende de:

· La “visibilidad” del rasgo (es más fácil saber si una persona es fuerte físicamente que saber si es inteligente).

· La cantidad de indicios necesarios para afirmar la presencia o no de determinado rasgo (para determinar la honradez de una persona necesitamos conocer más cosas sobre ella que para determinar su profesión).

· El grado de concreción del rasgo (es mucho más concreto el atributo “hablador” que ”imaginativo”).

7.3.5.   El propio contenido de la información.

Cuando percibimos a otra persona, recibimos información de muy diversa índole. Básicamente esta información se refiere a la apariencia física, la conducta y los rasgos de personalidad:

· Apariencia física (características anatómicas, vestimenta, forma de moverse): Esta información es crucial para que nos hagamos una idea de su estado de ánimo en ese momento (reconocimiento de emociones), para que sepamos a qué categoría social pertenece, e incluso para que nos hagamos una idea de qué rasgos de personalidad le caracterizan (McARTHUR y BARON, 1983).

· Conducta: Aunque es también una fuente de información crucial, no es un indicador muy fiable de los estados internos, pensamientos y sentimientos de la persona percibida.

· Personalidad y actitudes inferidas (FISKE y RUSCHER, 1989): Se trata de un tipo de contenido que predomina cuando se nos pide que describamos a otra persona (PARK, 1989), porque al descubrir las disposiciones estables de otra persona adquirimos también cierta capacidad predictiva sobre su conducta futura.

Otros contenidos de la percepción importantes son la información sobre:

· Relaciones (roles, redes sociales).

· Metas y objetivos que persigue (“es una persona que busca el poder”).

· Contextos (“lo puedes encontrar todos los días en la discoteca”).

La importancia de cada uno de estos diferentes tipos de contenidos depende en gran medida:

· Del contexto.

· De los objetivos del perceptor.

· De la propia característica (p.ej., una característica muy extrema, como una chica muy maquillada, puede tener un papel primordial en la organización de toda la información subsiguiente).

Ana Isabel Sánchez Cabeza
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