Psicología Social. (UNED. 3º Curso)

TEMA 15-Influencia social. Año 99/00


TEMA 15.- INFLUENCIA SOCIAL. PRINCIPIOS BASICOS Y TACTICAS DE INFLUENCIA

INTRODUCCION

Ante un mensaje persuasivo, el receptor puede, o procesar el mensaje racionalmente o dejarse llevar por heurísticos. Estas dos formas de actuar constituirían los extremos de un continuo.

Para algunos autores, la influencia social el objeto central de la psicología social. Así Allport la define como “un intento de comprender y explicar el modo en que los pensamientos, sentimientos y conductas de los individuos se ven influenciados por la presencia real, imaginada o implícita de otros.”

QUÉ ES LA INFLUENCIA SOCIAL INTENCIONADAS O PERSUASION
La intención de influir va dirigida a conseguir un cambio en la conducta de los otros. 

Se han propuesto muchas tipologías en el estudio de la influencia, pero:

a) 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 cambie sus actitudes para conseguir un cambio conductual.

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

La comunicación interpersonal cara a cara se caracteriza porque la intención es bidireccional y dialéctica. Tanto el agente de influencia como su blanco intervienen al mismo tiempo.

La comunicación directa dirigida a una audiencia es el tipo mitin. Es unidireccional y poco recíproca. Su influencia es menor que en el caso anterior.

La comunicación de masas es la comunicación característica de los medios de comunicación. No existe contacto directo entre el comunicador y el blanco.

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.

LAS TÉCNICAS DE INFLUENCIA 

Cuando hablamos de principios psicológicos nos referimos 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. Al ser útiles en los procesos de interacción, para responder rápidamente ante un estímulo ambiguo, o en aquellas ocasiones en que no podemos pararnos a reflexionar, es fácil que funcionen cuando se intenta desencadenar una determinada respuesta. Las tácticas de influencia que se basan en esos principios son eficaces. Estas tácticas se pueden agrupar, según el mecanismo psicológico que subyace, en seis principios de influencia: reciprocidad, escasez, validación social, autoridad, simpatía y coherencia. La eficacia de las tácticas que utilizan alguno de estos principios radica en que maximizan las posibilidades de conseguir influir en otras personas. 

· El principio de reciprocidad se basa en que hay que tratar a los demás como ellos nos tratan a nosotros.

· El fundamento del principio de escasez se deba a la tendencia que tenemos a valorar más lo que es difícil de conseguir. 

· El principio de validación social se refiere a la tendencia que tenemos de actuar como la hace la gente que nos rodea.
· El principio de autoridad apela a la obligación de obedecer al que manda.
· La tendencia del ser humano a hacer lo que desea la gente a la que queremos o que nos gusta es la base del principio de simpatía.

· El principio de coherencia se basa en la importancia que se concede en nuestras sociedades a ser congruente con las actuaciones anteriores y con los compromisos previamente adquiridos.

Todos estos procesos 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 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 supone que provoquen respuestas automáticas. Este tipo de respuestas ahorran tiempo y tienen la desventaja de que aumentan los errores. La eficacia de las tácticas de influencia va a depender de que los agentes la utilicen de una forma adecuada a la situación. Con frecuencia la utilización conjunta de tácticas maximiza las posibilidades de influir.

CORRESPONDER A LO QUE OTROS NOS HACEN (RECIPROCIDAD)

La norma de la reciprocidad es una de las más importantes en las que se sustenta el funcionamiento de las sociedades humanas. Beneficia al individuo y al grupo en su conjunto. 

Se ha demostrado empíricamente que queremos más a la gente que nos ha mostrado su simpatía; que tendemos a intimar más con quien nos cuenta sus confidencias o que nos dejamos convencer más fácilmente por aquellos que en alguna ocasión nos han convencido.

El principio de la reciprocidad es la base de dos importantes tácticas de influencia: la técnica de “esto no es todo” y la técnica de “el portazo en la cara”

La técnica de “esto no es todo”

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. Está muy extendida en ventas.

La técnica del “portazo en la cara”
Consiste en hacer una concesión a aquellos que han cedido previamente a sus requerimientos. El procedimiento consiste en comenzar con una petición elevada y cuando ésta se rechaza (portazo), hacer una petición mucho menor, que generalmente es aceptada. Se base en las concesiones mutuas, como tu has cedido en tu petición, yo también debo ceder en algo.

Esta técnica se utiliza en negociaciones y suele ser más eficaz que el camino directo. Es más eficaz que solicitar directamente los que se desea. Los beneficios que consigue el receptor a largo plazo son:

a) Responsabilidad sobre la decisión tomada. 

b) Mayor satisfacción en el acuerdo final.

Además del principio de reciprocidad influye el contraste perceptivo. La combinación de ambos hace que esta técnica sea enormemente eficaz. La segunda petición en comparación con la primera se considera enormemente menor que si se hubiera hecho sola.

Para que sea eficaz se deben dar las siguientes condiciones:

a) La primera petición no deber ser desmesurada. Debe ser elevada pero que resulte creíble.

b) Las dos peticiones deben ser semejantes, realizadas por la misma persona y se tiene que razonar

c) Entre ambas peticiones no debe mediar mucho tiempo ( no más de un día)

LO MENOS ACCESIBLE ES MÁS VALIOSO (ESCASEZ)

Cuando existe algo que es difícil de conseguir, se incrementa el deseo de conseguirlo. El heurístico que funciona es el no dejar pasar una oportunidad que se presenta como única, exclusiva o prohibida. Así los adolescentes por rebeldía beben, fuman o toman drogas. Según la teoría de la disonancia, esta conducta luego se justifica adjudicándole propiedades positivas o con nuevas conductas. De esta manera se reduce la disonancia que produce consumir sustancias que se sabe son perjudiciales.

Uno de los ejemplos de reactancia psicológica es la censura. 

En varias investigaciones se ha demostrado que se desea más recibir la información prohibida, y que se juzga más favorablemente, que antes de estar prohibida. La gente tiende a creer más la información prohibida. 

La estrategia general de esta técnica consiste en presentar el producto como algo raro, escaso, limitado y que no se dará en el futuro. Entre la técnicas de influencia que utilizan este principio, las más comunes son: a) lanzar serie limitadas de un producto, b) convencer a los clientes que hay escasez de un producto y c) poner plazos de tiempo limitados improrrogables para la adquisición del producto. 

LA IMPORTANCIA DE LA GENTE (VALIDACION SOCIAL)

Con frecuencia observamos que hacen los demás para saber cómo opinar o actuar ante una situación. Festinger (1954) lo puso de manifiesto en su teoría de la comparación social. Las personas necesitamos evaluar lo adecuado de nuestro comportamiento. Si no tenemos datos objetivos, es bastante razonable que comparemos nuestra conducta con lo que hacen las personas semejantes a nosotros. Buscamos la validación social de nuestra conducta. Esta es útil en situaciones ambiguas y tomando como ejemplo a personas similares a nosotros. Cometemos menos errores si actuamos en consonancia con lo que hacen los otros. Es un principio de gran utilidad.

La estrategia consiste en presentar la acción como lógica porque lo hace la mayoría.

A veces, esa tendencia a la imitación trae trágicas consecuencias, como ocurre con suicidios en cadena.

LA FUERZA DE LA AUTORIDAD

El poder de la autoridad descansa en parte en el control que ejerce sobre las recompensas y castigos. Pero 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. Se responde automáticamente a la autoridad y a sus símbolos. 

Las técnicas de influencia basadas en la autoridad se centra 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 resultan especialmente eficaces: los títulos académicos, la indumentaria y los adornos asociados al status. 

Los títulos  están asociados al conocimiento. La indumentaria y los adornos son símbolos externos del status.

LA SIMPATIA

Funciona a través del componente afectivo de la actitud. Un de sus estrategias consiste en provocar un estado de afecto positivo por medio de múltiples recursos y en asociar a ese estado el producto que se quiere vender. Es una forma de condicionamiento clásico. 

En un proceso de interacción hay cuatro mecanismos que provocan la simpatía y que nunca fallan: el atractivo físico, la semejanza, los elogios y halagos y la familiaridad. 

La belleza produce un efecto de halo y a la gente atractiva se le atribuyen rasgos de personalidad positiva, lo que hace que aumenten sus posibilidades de influencia. 

Los elogios y halagos recibidos también aumentan la simpatía hacia la persona que nos los ofrece y provocan un estado emocional placentero. Si son excesivos pueden ser contraproducentes. Los resultados de los experimentos de Carufel e Insko (1978)  se pueden sintetizar en tres conclusiones: 1) la persona que ofrecía solo alabanzas era mejor evaluada, 2) este resultado se produjo aún a sabiendas de que los que pretendía esa persona era solo gustarles y 3) los cumplidos no necesitaban ser adecuados y precisos ni necesitaba creérselos puesto que eran bien recibidos aunque fueran falsos.

La familiaridad, cuando un producto es muy expuesto aumenta la atracción hacia él. La familiaridad influye sobre la simpatía cuando se establece el contacto en situaciones positivas.

COMPROMISO Y COHERENCIA 
Se debe al deseo de ser y parecer una persona de actitudes y comportamiento consecuentes. Si se consigue que una persona asuma un compromiso y que lo manifieste, conseguiremos esta coherencia posterior. Tres técnicas se basan en este principio psicológico

La técnica del “pie en la puerta”
Consiste en pedir a la persona que queremos conseguir algo un pequeño compromiso, no muy costoso para que no se nos niegue, que este relacionado con nuestro objetivo. Una vez logrado, se le pide un compromiso de mayor importancia, que es lo que realmente se quería conseguir. La eficacia de la técnica se maximiza cuando: a) el compromiso es público, b) el primer paso que se ha conseguido del blanco de influencia es costoso y c) que la persona haya tenido la posibilidad de elegir libremente.

Hay estudios que han comprobado que los niños pequeños que no tienen aún idea de rasgos estables de personalidad no se dejaban influir por esta técnica.

La legitimación de favores insignificantes 
El procedimiento consiste en una petición ridícula, presentando esta aportación como algo importante a pesar de su insignificancia. Es adecuada especialmente en la recaudación de dinero para organizaciones benéficas.

La técnica de “la bola baja” 
La táctica 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. 

En estudios de comparación de esta técnica con la del “pie en la puerta” se ha observado que es más efectiva la técnica de “la bola baja” sobre todo si el sujeto ha tenido que realizar conductas intermedias.

Ambas técnicas de basan en el principio de coherencia, pero la diferencia es que en técnica del “pie en la puerta” se solicita al sujeto que acceda a dos comportamientos, mientras en esta se solicita que acceda a un comportamiento. 

COMPARACION ENTRE LAS DISTINTAS TACTICAS


La eficacia de las técnicas de influencia depende del contexto social. En los estudios realizados se ha observado diferencia entre distintos países, distintas situaciones e incluso entre individuois. 


Podemos concluir diciendo que 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 en colectivistas. 

LA VULNERABILIDAD A LA INFLUENCIA


Pocas personas son capaces de reconocer que se ven afectadas por mecanismos de influencia que resultan a veces demasiados obvios.


Muchos de los procesos de influencia que hemos visto se explican por la tendencia humana a reaccionar de forma automática ante determinada información. Es una forma correcta y fiable en muchas ocasiones. Tenemos más probabilidad de tomar una decisión basándose en heurísticos, en vez de hacerlo de manera racional, en 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 la 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.
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