Tema 15: Influencia social. Principios básicos y tácticas de influencia.
INFLUENCIA SOCIAL: cualquier cambio psicológico que se produce mediante relaciones sociales.

Tipología:

1. en función del objetivo del agente de  influencia: 2 tipos de meta:

a. conseguir un comportamiento concreto del receptor.

b. Conseguir que éste cambia sus actitudes para producir un cambio conductual.

2. en función del escenario en el  que tiene lugar el intento de influir: 3 tipos de escenarios.
a. Comunicación interpersonal o cara a cara

b. Comunicación directa dirigida a una audiencia.

c. Comunicación de masas.

1- Comunicación interpersonal o cara a cara.

· Interacción bidireccional y dialéctica.

· 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.

· El blanco de influencia participa imponiendo su propia posición.

2- Comunicación directa dirigida a una  audiencia (ej un mitin).

· Interacción unidireccional y poco recíproca.

· El blanco de influencias sólo puede expresar sus reacciones mediante aplausos/abucheos.

· Su influencia  el la conducta del agente es mucho < que el la comunicación interpersonal.

3- Comunicación de masas (medios de comunicación).

· No existe contacto directo entre el comunicador y la audiencia.
· Influencia unidireccional.

· El blanco de influencia sólo puede influir sobre el agente aceptando o rechazando el medio de comunicación.

LAS TÉCNICAS DE INFLUENCIA:
Principios psicológicos: características básicas/fundamentales del ser humano de las que se derivan muchas conductas sociales o que sirven de guía para actuar en situaciones de interacción muy =/=.

Las tácticas de influencia que se basan el estos principios son eficaces porque estos principios son útiles el formas de comportamiento social muy diversas.

· Se agrupan , según el mecanismo psicológico que subyace, en 6 principios de influencia:

1- principio de reciprocidad: hay que tratar a los demás como ellos nos tratan a ntros.

2- El principio de escasez: tendencia que tenemos a valorar + lo que es difícil de conseguir o cualquier oportunidad que se nos pueda escapar.

3- El principio de validación social: tendencia que tenemos a actuar como lo hace la gente que nos rodea.

a. Se sustenta en que suele ser adecuado hacer lo que hace la gente similar a ntros

4- El principio de simpatía: tendencia del ser humano a hacer lo que desea la gente a la que queremos o que nos gusta.

a. Cuanto > la atracción que despierta una persona > la posibilidad que tiene de influir.

5- El principio de autoridad: obligación de obedecer al que manda, no sólo a la autoridad legítima, sino que se responde con obediencia a los símbolos que hemos asociado a la autoridad.

6- El principio de coherencia: importancia que se concede en Ntra. sociedades a ser congruentes con las actuaciones anteriores y con los compromisos previamente adquiridos

La utilización conjunta de las técnicas basadas el + de un principio maximiza las posibilidades de influir.
Características el común a estos principios psicológicos:

· Son útiles el la mayoría de las ocasiones.

· Son normas de convivencia muy valoradas socialmente.

· Se aprenden desde la infancia.

· Sirven como heurístico o atajo cognitivo para interpretar/actuar rápidamente el una situación social.

· Suelen ser utilizados por los profesionales de la convicción (publicistas, profesionales en ventas, etc.).
Heurísticos: provocan rptas automáticas, ya que los utilizamos como una regla sencilla para actuar.
· Ventaja: ahorran tiempo y capacidad mental: permiten actuar de forma apropiada sin que sea necesario un análisis exhaustivo de la situación.

· Desventaja: incrementan la probabilidad de error.

CORRESPONDER A LOS QUE OTROS NOS HACEN (RECIPROCIDAD).
Reciprocidad: se basa en la obligación de corresponder, en la obligación de dar y en la obligación de recibir.

Demostrado empíricamente:

· Que queremos + a la gente que nos ha mostrado su simpatía.

· Que tendemos a contar intimidades a aquellos que nos han hecho alguna confidencia personal.

· Que el una negociación se hacen concesiones a aquellos que han cedido previamente.

· Que nos dejamos convencer + fácilmente por aquellos a los que el alguna ocasión hemos convencido de algo.

El principio de reciprocidad: base de 2 importantes tácticas de influencia:

1. la técnica de “esto no es todo”.

2. la técnica del “portazo en la cara”.

1- La técnica de “esto no es todo”: ofrecer un regalo añadido al producto, o hacer un obsequio o proporcionar algún tipo de beneficio como paso previo a la solicitud de un favor.
Experimento: el un campus universitario se colocaron 2 mesas:

· En una de ellas: se ofrecía un paquete que consistía en un pastel y 2 galletas al precio de 75 centavos. 

i. Lo compraron el 40%

· En la otra: el mismo pastel por 75 centavos y las 2 galletas como obsequio.

i. Lo compraron el 70%

2- La técnica del “portazo en la cara”: se basa en la obligación de hacer una concesión a aquellos que han cedido previamente en sus requerimientos.

· Procedimiento: se comienza con una petición elevada y cuando ésta se rechaza (nos dan con la puerta el la cara), hacer una petición mucho menor que suele ser aceptada.

Experimento Cialdini:

· A un grupo de estudiantes se les hacía una petición difícil de aceptar 

· Acompañar el domingo a un grupo de delincuentes juveniles al zoológico.

· Aceptaron el 17%.

· A otro grupo: la misma petición pero precedida de otra mucho + costosa.

· Participar el un programa de rehabilitación de delincuentes juveniles 2 horas semanales durante 2 años.

· Petición rechazada por todos.

· Cuando posteriormente se les pidió que les acompañaran al zoo, la aceptación fue el triple que en el grupo en que la petición había sido directa.
La técnica del “portazo el la cara” se utiliza el negociaciones y suele ser + eficaz que el camino directo.

· Procedimiento: situar la petición inicial en el extremo de las reivindicaciones que se intenta conseguir, aun a sabiendas que no se va a lograr tanto.
· Una vez que la petición ha sido rechazada, se retira y se sustituye por una inferior el la que se presenta lo que en realidad se deseaba desde el principio.

· Emplear esta técnica produce en los receptores los siguientes efectos:
1. responsabilidad sobre la decisión tomada:

· después de haberse negado a la petición inicial, el individuo tiene la sensación de que controla la situación. Cree que ha sido él el que ha convencido al otro.

· Esa sensación de haber sido responsable de los acuerdos que se han tomado hace + fácil que se cumpla lo pactado.

2. mayor satisfacción con el acuerdo final:

· como la persona se cree artífice del curso de la negociación se siente + satisfecho con el resultado, lo que facilita que acceda a peticiones similares en el futuro.

Además del proceso de reciprocidad, sobre la técnica del “portazo el la cara”, influye tb el contraste perceptivo:
· Si después de una petición elevada (ej, donar 20.000 pts) se hace una petición menor (donar sólo 1.000), esta 2ª petición parece aún menor por contraste que si se hace sola.
La combinación de los principios de reciprocidad y contraste perceptivo hace que a la táctica enormemente eficaz

Para que sea eficaz esta técnica deben darse las siguientes condiciones:

1. la 1ª petición no debe ser desmesurada.
2. las 2 peticiones deben ser semejantes, realizadas por la misma persona y se tiene que razonar por qué motivo se hace la concesión.

3. entre ambas peticiones no debe mediar mucho tiempo:

a. no surte efecto si transcurre + de 1 día entre la petición inicial y la oferta que se presenta como una concesión.

El uso de las estrategias basadas en + de un principio (reciprocidad/escasez):

· ej, las editoriales

· Estrategia: obsequiar con un reloj o regalo similar por acudir a la presentación de la enciclopedia el un día determinado.

· Se aclara que el obsequio no implica compromiso de compra.

Los expertos saben que una vez con el reloj el la mano será mucho + difícil decir que no se quiere la enciclopedia.

LO MENOS ACCESIBLE ES MÁS VALIOSO (ESCASEZ).

Principio de escasez: la oportunidad de conseguir el regalo se limita a una fecha y a un lugar concretos.
· Se basa el que valoramos + las oportunidades que están fuera de ntro alcance o son difíciles de conseguir.

El funcionamiento de esta reacción psicológica se explica por 2 razones:

1. porque hemos asociado las cosas valiosas a lo caro o aquello que no está alcance de cualquier persona.

2. porque cuando algo no nos es accesible se incrementa el deseo de tenerlo.

· Se produce un sentimiento de falta de libertad, y según la Tª de la REACTANCIA PSICOLÓGICA, siempre que ntra libertad se ve coartada, el deseo de recuperarla se acrecienta.

Heurístico que funciona: no dejar pasar la oportunidad que se presenta como única, exclusiva o prohibida.
La reactancia psicológica: hace + atractivo lo prohibido, el especial, en la adolescencia:

·   el que el alcohol y las drogas estén prohibidos incita a muchos jóvenes a iniciarse el su consumo, solamente como una rpta de rebeldía.

1. según la Tº radical de la disonancia: la conducta de consumo se justifica posteriormente:

· adjudicándole propiedades positivas= racionalización cognitiva.

· O con nuevas conductas de consumo = racionalización conductual.

De esta forma se reduce la disonancia que produce consumir sustancias perjudiciales.

· Ej, + claros de la reactancia psicológica: el efecto que causa el que una obra literaria o cinematográfica se censure:

· Inmediatamente, aumenta el interés de la gente por ellas.

La estrategia de la censura favorece a los grupos marginales: si se prohíben sus conferencias, publicaciones o cualquier otro tipo de información y ésta se transmite de forma clandestina, la gente tiene mucho + interés en  acceder a esa información.
Investigaciones:

· Se desea + recibir información prohibida, y se la juzga + favorablemente, que antes de estar prohibida.

· La gente tiende a creer + en la información prohibida sin haber llegado a conocerla personalmente.

La estrategia gral de las técnicas basadas en el principio de escasez:
· Presentar el producto como algo raro, escaso, limitado a unos pocos.

· O como una oportunidad que no se va a tener en el  futuro.
Las 3 técnicas + comunes que utilizan este principio:

1. lanzar series limitadas de un producto.

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

3. poner plazos de tiempo limitados improrrogables (ahora o nunca) para adquirir el producto.
LA IMPORTANCIA DE LA GENTE (VALIDACIÓN SOCIAL).

Investigaciones: la gente se ríe + y considera el telefilme + divertido cuando se acompaña de risas enlatadas.
· Se produce una sonrisa automática y como tenemos asociado ese gesto a expresar la emoción de alegría, al final nos sentimos + divertidos.

La reacción ante las risas refleja un mecanismo común que se suele utilizar con frecuencia: observar qué hacen los demás para saber cómo opinar o actuar ante una situación.

Festinger: Tº de la comparación social: las personas necesitamos evaluar lo adecuado de ntro comportamiento. 

· Si no disponemos de datos objetivos, es razonable que comparemos ntra conducta con lo que hacen las personas semejantes a ntros  (validación social de ntra conducta.)

El principio de validación social es útil el situaciones ambiguas y tomando como ejemplo a las personas similares a ntros.

· El gral, cometemos menos equivocaciones si actuamos el consonancia con lo que hacen los demás que si no lo hacemos.

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

· Ej, la publicación de los índices de audiencia de los medios de comunicación o de las encuestas previas a las elecciones se sabe que atraen + adictos hacia las posiciones de la mayoría.
-  acompañar la petición de una lista de personas similares que han actuado de forma semejante.

· La utilidad de esta práctica se ha demostrado en conductas como donar sangre o dinero.

A veces, esta tendencia a imitar tiene trágicas consecuencias: la publicación de los suicidios de adolescentes en la prensa suele desencadenar + suicidios de jóvenes el fechas próximas.

LA FUERZA DE LA AUTORIDAD.

· El poder de la autoridad descansa en parte en que ejerce el control sobre las recompensas y los castigos.

· Su poder se basa el la creencia de que las personas que llegan a un puesto alto en la jerarquía tienen + conocimiento y experiencia que el resto. 

· Se responde de forma automática a la autoridad real y a los símbolos asociados a la autoridad.

Las técnicas de influencia basadas en la autoridad: se centran en suscitar una rpta automática, más que a la autoridad, a los símbolos que la representan.

La estrategia consiste en aparentar autoridad sin que sea necesario demostrarla.

3 tipos de símbolos eficaces para desencadenar una rpta de aceptación de las demandas solicitadas:

1. los títulos académicos.

2. la indumentaria.

3. los adornos asociados al estatus.

1- los títulos académicos (o de cualquier otro tipo) están asociados al conocimiento.
· Se utilizan como signos externos de autoridad.

2--la indumentaria y los adornos asociados al estatus (coches, joyas, etc) son utilizados por los expertos en influencia para desencadenar obediencia.
Experimentos han demostrado:

· Se atiende + a la persona que va de uniforme que a la que va de paisano.

· Se sigue + a una persona que cruza la calle con el semáforo el rojo si va bien vestida que si va mal vestida.

· Se respeta + que tarde el arrancar un coche lujoso, cuando el semáforo se ha puestos el verde, que si se trata de un coche viejo, al que se le pita inmediatamente.

LA SIMPATÍA
El principio psicológico de la simpatía, como mecanismo de influencia, funciona a través del componente afectivo de la actitud.

· La gente cuando está contenta es + fácil de convencer.

Estrategias:

· Provocar ese estado de afecto positivo por media de múltiples recursos a los que se puede recurrir, y en asociar a ese estado el producto que se quiere vender.

· El este caso, el proceso que subyace es el condicionamiento clásico.

· Los productos se asocian a algo que provoque un estado de ánimo positivo (música agradable, buen humos, una persona atractiva)

· Muy frecuente, la técnica del almuerzo en una negociación: después de compartir una comida, aumenta la simpatía y aumentan las concesiones.

En un proceso de interacción hay varios factores que pueden provocar la simpatía de los demás:

1- La belleza: produce un efecto halo y a la gente atractiva se le atribuyen rasgos de personalidad positivos (inteligencia, bondad) lo que hace que aumenten sus posibilidades de influencia.
a. En estudios: la gente de mayor belleza recibe un trato + agradable en el  Sist. judicial y Tb. tiene + probabilidad de recibir ayuda en situaciones de emergencia.
2- La semejanza el opiniones, el aficiones, e incluso, en cosas triviales.

3- Los elogios y halagos: Tb. aumentan la simpatía hacia la persona y provocan un estado emocional placentero:

a. Si son excesivos, pueden resultar contraproducentes, porque la intención resulta demasiado obvia al receptor y se siente engañado.

b. Dracmas de Carrusel e Insto: varios hombres recibieron comentarios personales de alguien que sabían que iba a pedirles un favor:

i. Algunos recibieron sólo comentarios positivos.

ii. Otros sólo negativos.

iii. El resto: mezcla de positivos y negativos.

Conclusiones:

· La persona que ofrecía sólo alabanzas fue la mejor evaluada.

· Este resultado se produjo incluso cuando los sur eran conscientes de que lo que pretendía esa persona era solamente gustarles.
· Los cumplidos no necesitaban ser especialmente adecuados y precisos para la persona halagada, que no necesitaba creerlos, puesto que eran bien recibidos tanto si eran falsos como si eran verdaderos.

4- La familiaridad: la exposición repetida a un estímulo aumenta la atracción hacia él.

a. Experimento: las caras familiares nos son + atractivas.

i. La imagen que tenemos de nitros es especular (nos vemos siempre en el espejo). Ntros amigos nos ven al revés.
· Se mostraba una fotografía de una persona con la imagen normal y con la imagen especular.

· La persona que había servido de modelo prefería la imagen especular y los amigos la normal.

ii. La familiaridad influye en la simpatía cuando se establece el contacto en situaciones positivas y no si la experiencia que tenemos es desagradable y reiterada

Las técnicas basadas el la simpatía son tb muy utilizadas por las sectas para conseguir adeptos.
· Los 1º contactos se establecen a través de personas atractivas por su físico y simpatía.

· Si se consigue que la persona asista a algún acto de la secta, se le halaga y se buscan  ptos de semejanza.

· A continuación: se le pide  que asuma algún tipo de pequeño compromiso, por ej, darle propaganda de la secta a algún amigo. ( hay otro mecanismo de influencia: el de ser coherente con los actos previos y con los compromisos adquiridos)

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.
3 técnicas se basan el este principio:

1- La técnica del “pie el la puerta”.

2- La técnica de legitimar favores insignificantes.

3- La técnica de la “bola baja”.

1- La técnica del “pie el la puerta”: pedir a una persona de quien queremos lograr algo un pequeño compromiso, no muy costoso, para que no se niegue, que esté relacionado con ntro objetivo. Una vez que a aceptado se le pide un compromiso de mayor importancia, que es el que realmente queríamos conseguir.

· Técnica opuesta a la técnica del “portazo el la cara”.

· La eficacia de esta técnica se maximiza cuando reúnen las siguientes condiciones:

· Que el  compromiso sea público.

· Que el  primer paso que se ha conseguido del blanco de influencia sea costoso.

· Que la persona haya tenido la posibilidad de elegir libremente,

· Investigaciones: las personas que previamente han accedido a una petición de poco valor es + probables que accedan ante otras mayores, para ser coherentes con la conducta anterior.
2- legitimación de favores insignificantes: 

· Tb llamada la técnica de “un penique es suficiente” o “incluso cinco duros vienen bien”.

· Prodecimiento: 

· Hacer una petición ridícula, presentando una aportación mínima como algo importante a pesar de su insignificancia.

· Técnica  especialmente adecuada el 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 + de la petición sugerida.
3- la técnica de la “bola baja” o bola contra la base: 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.

· La táctica consiste: convencer a la gente para que se decida por una determinada conducta, por ej realizar un viaje. Una vez que se ha llegado a un compromiso, se empeoran las condiciones iniciales, por ej, diciendo que no existe ese producto, pero sí uno prácticamente igual pero + costoso.
· lo + frecuente es que una vez que se ha tomado la decisión de adquirir el producto ofertado inicialmente, se adquiera el segundo producto, incluso el condiciones menos favorables.

· Joule: comparación de la técnica del pie el la puerta y la técnica de la bola baja.

· La técnica de la bola baja que además implique que el suj 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 resulta obvia.
· Diferencias entre ambas técnicas:

· En la  técnica del pie el la puerta: a los suj se les pide que accedan a 2 comportamientos: el comportamiento inicial  y el comportamiento final que es el objetivo de la influencia.

· En la  técnica de la bola baja: a los sujetos se les pide que accedan  sólo a un comportamiento, el que se considera el objetivo de la influencia.

Tanto para la técnica del pie el la puerta como para la técnica de la bola baja cuanto > es el compromiso previo de los suj, mejores resultados se obtienen.

COMPARACIÓN ENTRE LAS DISTINTAS TÁCTICAS:
La eficacia de las técnicas de influencia depende del contexto social.
La influencia del contexto social:

- Se ha puesto de manifiesto en un estudio diseñado para comprobar el impacto de la influencia basada en el principio de coherencia y en el de la validación social el dos países que difieren el la orientación individuales-colectivismo. EEUU y Polonia:

· Cialdini y colb: ambos principios influían en las 2 culturas.

· El impacto del principio de coherencia era mayor en EEUU.

· El impacto del principio de validación social era mayor en Polonia.

- Investigaciones  en el contexto de las elecciones políticas:

· La influencia + aceptada de toda la propaganda y la publicidad es la basada en la coherencia, seguida de la basada en la reciprocidad y la menos aceptada es la basada en la simpatía.

- Dentro de una misma cultura podemos encontrar diferencias individuales, debidas a la experiencia y la historia de cada persona.

· Hay personas que son muy sensibles a los halagos y otras a que cualquier elogio las pone el guardia.

Conclusiones Cialdini y colb: 
· las técnicas basadas en el principio de coherencia como la técnica del “pie en la puerta” tendrán + éxito entre las personas de orientación individualista.
· Otras técnicas basadas en la validación social, como la lista de personas similares, serán + eficaces cuando el blanco de influencia sea colectivista.

LA VULNERABILIDAD A LA INFLUENCIA.

Al identificar el mecanismo de persuasión: el individuo tiene la posibilidad de  examinar si le interesa responder afirmativamente a las intenciones del agente de influencia o si decide rechazarlas.

Buena parte de los procesos de influencia se explican por la tendencia humana a reaccionar de forma automática ante determinada información:

· Esa tendencia nos hace vulnerables a la propaganda y a la influencia y terminamos queriendo lo que los demás desean de nitros.

Tenemos + probabilidad de tomar una decisión basándonos en heurísticos, en vez de hacerlo por un análisis racional cuando se dan las siguientes circunstancias:
· No tenemos tiempo para meditar detenidamente sobre la cuestión.

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

· Creemos que la cuestión de que se trata no es importante.

· Carecemos de suficientes conocimientos para hacer un análisis racional.

· El heurístico es muy accesible y nos viene rápidamente a la mente.             

