

FUNDAMENTOS PSICOSOCIALES DE LA INFORMACIÓN


TEMA 1. NECESIDADES Y MOTIVACIONES

La publicidad es un fenómeno a través del cual alguien intenta comunicar algo a un conjunto de personas, que llamaremos población objetivo, con objeto de persuadirles a actuar en un sentido determinado.

No siempre la publicidad busca persuadir. Persuadir significa provocar un cambio de actitud.

Objetos de la publicidad:

(  Escuela de efectos jerárquicos:
1. Awareness (reconocimiento)

2. Reforzar la memoria

3. Dar a conocer y aprender los beneficios del producto.

4. Crear una actitud positiva ante la marca.

5. Persuadir: Cambiar una actitud y/o atención

6. Cambiar la conducta, llevar a la atención

(  Escuela de ventas: Generar ventas
(  Punto de  vista de la relación atributo-valor: Crear una relación entre los atributos (reales o ficticios) de la marca y los valores de objeto.

(  Punto de vista afectivo: Crear una relación afectiva del sujeto hacia el anuncio y la marca.

(ficha nº1)

La atención es el primer paso, si no hay atención no hay nada. Cuanto más interés y más motivaciones, más atención, y con esa atención se disparan procesos que nos llevarán a un cambio de actitud y a la intención de compra.

También podemos crear una actitud positiva ante una marca sin mostrar sus beneficios. Lo hacemos a través de Heurísticos (atajos mentales), como la belleza.
Awareness

Es el objetivo más bajo, pero muchas veces el más perseguido. Tiene conciencia de reconocimiento. Es el nivel más bajo de conciencia de algo.

Consiste en reconocer el producto pero sin tener demasiada información sobre él. Funciona muchas veces por repetición. Si tenemos poca atención, hay mecanismos para que conozcamos más del producto:
- aprendizaje icónico-mecánico (se memoriza el logo, la imagen…)

- condicionamiento clásico afectivo.

Orden jerárquico de “buyer readiness stage” (estadio de preparación del comprador) del conocimiento más bajo al más alto:

1. Unaware


(iconciencia)

2. Aware


(conciencia)

3. Informed


(informado)

4. Predisponed to buying
(predisposición a comprar)

5. Intention to buy

(intención de compra)

6. Buying


(compra)

Homeostasis

La homeostasis (homeo = semejante) ve a la motivación como un estado de disociación y tensión que pone en movimiento al organizmo hasta que éste reduzca la tensión y recupere su unidad.

La tensión hace que nosotros estemos motivados para actuar.

Homeostasis y teoría de sistemas:

1. Interdependencia de las variables. Una necesidad concreta depende y se relaciona con otras.

2. La totalidad es diferente de la suma de las partes; tiene propiedades específicas y diferentes a las partes que la componen.

3. El principio de retroalimentación: Un aumento de los precios puede conllevar a un aumento de los salarios, que hace aumentar los precios.

Modelo homeostático de Cannon

(ficha nº2)

Se pueden dar situaciones en las que se pierda el equilibrio, y tenemos dos modos diferentes de volver a él. El equilibrio es algo puntual, se gana y se pierde, no dura toda la vida.
En primer lugar, podemos optar por el camino más corto, que sería en bucle corto inconsciente, en el que el problema se resuelve “dejándolo pasar”. Por ejemplo, si el desequilibrio ha sido provocado porque me he peleado con un amigo, el bucle corto consistiría en decir simplemente “es un idiota, da igual”, y así volveríamos de nuevo al equilibrio.

Luego tenemos el camino más largo. El desequilibrio nos produce una tensión, y llevaremos a cabo una conducta determinada para intentar volver al equilibrio de nuevo. Por ejemplo, al enfadarme con mi amigo me pongo en una situación de tensión que me hace desear hacer algo, como ir de compras. Al ir de compras, que supone una conducta, consigo volver al equilibrio inicial.

Necesidades

La necesidad es un estado de un ser respecto a lo que le falta para conseguir sus propios fines. Si nuestras necesidades son frustradas, nos encontramos en una situación de desequilibrio. Las necesidades siempre son las mismas, y los deseos son formas nuevas de satisfacer esas necesidades. La cultura influye mucho en los deseos.

Jerarquía de las necesidades de Maslow

1. Fisiológicas: Un deseo satisfecho ya no es un deseo, no motiva. (comer)


2. Seguridad: Orden, leyes, certidumbre. (los funcionarios)


3. Amor y pertenencia: Necesidades sociales. (amor, afecto, posesión)


4. Estima: Si luego está en un grupo, necesita que le aprecien.

5. Autorrealización: Ser lo que puede ser.

5b. Saber y comprender: sistemas de valores, curiosidad, buscar sentidos.

5c. Estéticas
Las necesidades fisiológicas y de seguridad serían las necesidades primarias. Cuando estas están cubiertas ya apelamos a las demás porque éstas quedan sin efecto, ya no producen nada. 
El resto son las necesidades secundarias, que se satisfacen en cierto grado. Siempre se quiere más, nunca dejan de tener influencia.

Supuestos de Maslow

1. Individuo integrado y organizado

2. Necesidades subyacentes a los deseos cotidianos.

3. Las acciones y los deseos obedecen a una motivación múltiple.

4. Motivaciones y deseos están relacionados entre sí.

5. Influencia de la cultura sobre la motivación.

Teoría de las necesidades de McClelland

1. Necesidad de logro: Mejorar siempre los propios resultados. Impulso por sobresalir, por luchar para tener éxito. La satisfacción es el resultado del placer que produce hacer bien lo que la persona se propone.

2. Necesidad de poder: Posibilidad de ejercer control sobre los demás. Necesidad de hacer que los otros se comporten como no lo habrían hecho sin nuestra influencia.

3. Afiliación: Búsqueda de agrado y aceptación de los otros, deseo de tener relaciones amistosas y cercanas.

 Motivación
La motivación es el por qué de nuestras conductas, y nace de una necesidad.

Aproximaciones a la motivación

( Teoría hedonista: El ser humano busca el placer y evita el dolor.

( Teoría del instinto: El hombre actúa por lo que hereda fisiológicamente y por lo que aprende. Un instinto es una respuesta típica de una especie para ciertas situaciones. 
( Teoría cognitiva: Se preocupa más de cómo el ser humano toma las decisiones que por el origen de la conducta.

( Teoría del “drive” o del impulso: Un impulso es un estímulo suficientemente fuerte como para mover al individuo a la acción. Un instinto puede ser un impulso. Cuanto más poderoso sea el impulso, más fijo y persistente será el hábito asociado a él.

( Teoría psicoanalítica: Tiene relación con la homeostasis, el hedonismo y la teoría de los instintos y los impulsos.

Teoría psicoanalítica

Según Freud, la psique humana está formada por tres partes:

( YO (ego): Se rige por el principio de realidad, tiene un sentido crítico y toma decisiones. Es el protector real de la personalidad.

( ELLO (ID): Es la fuerza motivadora, la energía que busca el placer y también la líbido (energía sexual).

( SUPER YO (súper ego): Son los ideales de la personalidad, es el juez, el resultado de una educación, lo que a veces llamamos “conciencia”. Puede ser “aspiración a”.

(ficha nº3)

En nuestra mente se pueden producir dos efectos diferentes (A y B).

En la Fase A, el ello presiona al yo para que actúe de una determinada manera. El súper yo es el que opina si está bien o mal. Las tres partes son fuerzas emocionales en conflicto de intereses. El ello se manifiesta con el deseo.
En la fase B el yo se siente presionado y sufre ansiendad, y hemos perdido la homeostasis, ya que el super yo y el ello prevalecen. Para eliminar la tensión existen los llamados mecanismos de defensa, que son inconscientes, y los aplicamos sin darnos cuenta.

Mecanismos de defensa
( Proyección: Proyectamos hacia otro lo que no queremos reconocer en nosotros mismos.

( Identificación: Un individuo toma como propias las buenas cualidades ajenas. Aquí, “identificación es una imitación sentida y profunda”.

( Desplazamiento: El objeto que gratificaría al impulso instintual no resulta accesible u es reemplazado por otro.

( Sublimación: Es un desplazamiento en sentido positivo en el campo espiritual o cultural por estar bien valorados socialmente.

( Racionalización o justificación: Queremos sustituir razones verdaderas con razones verosímiles.

( Reacción o formación reactiva: Un sujeto se oculta con un motivo determinado acentuando el opuesto. Por ejemplo, una persona es tímida y se hace la caradura.

( Regresión: Defensa de una ansiedad actual por medio de gratificaciones que pertenecen a estadios psíquicos anteriores o infantiles.

Pautas a seguir para analizar anuncios

1. ¿A quién va dirigido?

- yo


- súper yo


- ello

2. ¿Qué estrategia utiliza?

- potenciar (el yo y el súper yo son siempre los que potencian)


- reducir las barreras del súper yo / yo (aparece el ello)
3. ¿Hay mecanismos de defensa?



…trucos…

( Generalmente, cuando el anuncio te aporta datos técnicos acerca del producto, como su composición, porcentajes, etc, es que está dirigido al yo.
( El súper yo aparece cuando es un anuncio con alusiones culturales, sociales, de conciencia, etc, como por ejemplo “si bebes no conduzcas”. 

( El ello aparece cuando hay alusiones sexuales, cuando es un anuncio sugerente, como la mayoría de los de perfumes. Es la búsqueda de placer.

Bases del psicoanálisis

Podemos partir de la represión como punto central y enlazar con ella todas las partes de la teoría psicoanalítica de Freud.

La represión “era indudablemente un mecanismo primario de defensa comparable a una tentativa de fuga” (…) “El yo tenía que protegerse por medio de un esfuerzo permanente, o sea, de una contracarga, contra la presión, siempre amenazadora, del impulso reprimido”. (Freud)

“Para el psicoanálisis todo es, en un principio, inconsciente, y la cualidad de la conciencia puede agregarse después o faltar en absoluto” (…) “Llegaremos a la concepción de una conciencia de la que nada sabemos, o sea, de una conciencia inconsciente”.

Importancia de los impulsos sexuales y descubrimiento de la sexualidad infantil (importancia de la infancia):

“Las impresiones de este temprano periodo de vida dejan huellas perdurables en el desarrollo del individuo, determinando, sobre todo, la predisposición a enfermedades neuróticas” (Freud).

La energía de los instintos sexuales es la líbido, que tiende ante todo hacia el placer.

“Además hemos incluido entre los impulsos sexuales todos aquellos simplemente cariñosos o amistosos por los cuales empleamos en el lenguaje corriente la palabra amor”.

Escuela motivacionista (Ernest Dichter)

Dichter sugiere una clasificación psicoanalítica de las motivaciones de los consumidores:

- Irracionales: Ello y super yo.

- Funcionales: yo (te cuentan las funciones del producto)

- Dinámicas: solucionadoras de los conflictos.

- Inconscientes: ello

Creencias de Dichter

( El comportamiento es una máscara. Las motivaciones de compra suelen ser inconscuentes y por ello el psicoanálisis es apropiado.

( Muchas veces el comportamiento no es tan racional como debería y nos creamos una justificación de racionalidad: Consumo como reductor de tensiopnes. (recordando a Canon).

( Todo es símbolo. Los objetos son del hombre, “el individuo se proyecta en el producto”. La idea de proyección se amplía, ya no es sólo negativa. No proyectamos solamente lo que no queremos ser, ahora se dice que proyectamos nuestros deseos en un producto pero de forma positiva.

( Lo importante no es lo que las personas son, sino lo que desean ser: la publicidad como compensador de frustraciones.

Teoría de las expectativas de Victor Vroom

La fuerza de la tendencia a actuar (motivaciones), depende de la expectativa cognitiva del efecto particular que esta actividad producirá y también de la atracción o valor de la consecuencia que tenga para el individuo.

Nos interesa entender el concepto expectativa. El ser humano piensa en el futuro, en cómo va a ser él al cabo del tiempo.

La teoría se centra en tres relaciones de probabilidad percibida: 

- Relación de esfuerzo-resultado / desempeño.

- Relación resultado-recompensa que se le darán.

- Relación recompensa-metas personales. Atractivo de las recompensas.

M = f (Ex; Val)

Ex = Expectativa del efecto

Val = Valor (ponderación) del cumplimiento
Ejemplo: 

Motivación para estudiar = f  (Expectativa importancia del efecto de aprobar, de placer, etc ;   

                                                Ponderado por la importancia que tiene aprobar para cada uno)

Deseos

El deseo es un buen medio para conocer la necesidad. Las necesidades “genéricas” son estables y restringidas a un cierto número, en tanto que los deseos (que son necesidades “derivadas”) son heterogéneos, plurales, variables y constantemente presididos por el contexto social.

Finalmente, los deseos se traducen en la demanda de productos específicos.

TEMA 2. EL APRENDIZAJE

¿Qué es el aprendizaje? Tipos
( Es un proceso que conlleva un cambio constante (aunque no “permanente”)
Si uno aprende a nadar siempre podrá hacerlo, pero si no lo practica lo hará peor.

( En la conducta real o potencial

No es necesario que sea una conducta real, porque un cambio de actitud es un cambio en la conducta potencial.

( Y que se basa en la experiencia

Se excluyen así los cambios debidos a enfermedades, por la edad o a lesiones cerebrales.

Por tanto, el aprendizaje es un proceso que conlleva un cambio constante pero no permanente en la conducta real o potencial, y se basa en la experiencia.

Los distintos tipos de aprendizaje son:

( Aprendizaje asociativo o simple:

- Condicionamiento clásico

- Condicionamiento operante

- Moldeamiento

( Aprendizaje cognitivo o complejo

- Insight

( Aprendizaje social
- Aprendizaje vicario o modelamiento (modelo de referencia)

Aprendizaje asociativo

Se estudia dentro de la Escuela Conductista o Behaviorista (behavior = conducta). Esta escuela quiso llevar el método científico a la psicología: se trata de limitarse a los datos observables.

La conducta para ellos es una respuesta.

Paradigma básico de la Escuela Conductista:


E (Estímulo) ( S (Respuesta)


(porque son observables)

Posteriormente, con la escuela Neo-Condustista, se añade el organismo (O) y queda:


E (Estímulo) ( O (Organismo) ( S (Respuesta)
Según la Escuela Conductista…

( Los hábitos son formas de responder a los estímulos de forma repetida. Nos descargan del agobio de plantearnos continuamente el tipo de respuesta apropiado.
El estudio de la conducta para los conductistas es el estudio de los hábitos. Los pilares de la psicología conductista son las asociaciones y los hábitos.

( Condicionamiento clásico o pavloviano

Según esta teoría, el aprendizaje es asociación. Asociamos unas acciones a otras aunque entre ellas no halla ningún tipo de relación natural.

Veamos algún ejemplo:

1. Para un perro, oler a comida (estímulo incondicionado), le incita automáticamente a la salivación (respuesta incondicionada). Sin embargo, escuchar un sonido que emitimos (estímulo condicionado), no le produce nada, no tenemos respuestas ni tampoco salivación. Sin embargo, si cada vez que emitamos ese sonido (estímulo condicionado), el perro huele la comda (estímulo incondicionado), entonces acabará asociando ese sonido a la comida y se producirá la salivación de nuevo.

2. Este aprendizaje lo podemos aplicar a la publicidad. De este modo, el publicista conseguirá que simplemento con enseñar la marca de un determinado producto, el consumidor actúe con la respuesta que queremos. Por ejemplo: Un caramelo en la boca nos produce salivación, de modo que el publicista conseguirá que asociemos ese caramelo a una marca, y automáticamente, simplemente con oír el nombre de la marca provocará en el consumidor salivación; porque lo hemos aprendido.

( Condicionamiento operante o aprendizaje instrumental

Es el aprendizaje por ensayo y error.

Se relaciona más con las conductas verbales o motoras que con las visuales (ya que para las visuales era el condicionamiento clásico).

Destaca Thorndike con la Ley del Efecto con sus experimentos con animales: “Los actos seguidos por un estado de cosas que el individuo no evita y que suele intentar conservar o alcanzar, son seleccionadas y fijadas”.

(ficha nº4)

Veamos algún ejemplo:

1. Tenemos una rata en una jaula. La jaula tiene una palanca que al activarse, le proporciona un premio al animal. Tenemos que incentivar a la rata para que tire de la palanca y obtenga el premio.

2. Tenemos un gato en una jaula, que actúa sobre un mecanismo. Se nos proponen dos Estímulos Discriminativos (ED) diferentes, y por tanto, dos Respuestas (R). Por un lado, la puerta se abre y el gato alcanza la comida, lo que sería el Estímulo Reforzado Positivo (ER+). Por otro lado, la puerta no se abre, y el gato recibe una descarga eléctrica (ER-). El castigo sirve para eliminar conductas.

Los refuerzos

Los reforzadores son los propulsores del condicionamiento operante. Para que se lleve a cabo una conducta, no se utiliza el castigo, sino el refuerzo.


- Pueden ser actividades en lugar de objetos.


- Reforzadores primarios: Agua, comida… los biológicos.

- Reforzadores condicionados: Son los que dan beneficios indirectos, no biológicos. Por ejemplo: dinero, títulos, aprobación…
Cuatro principios importantes en el condicionamiento operante

1. Principio de Premack (1965): Una actitud más probable de ocurrir en circunstancias normales, sirve para reforzar una menos probable.
- Ex1: A un niño sociable se le dice que puede jugar con sus amigos (actividad más probable) si antes termina los deberes (actividad menos probable).

- Ex2: A un niño introvertido se le dice que puede leer un libro (actividad más probable) su antes juega con los demás (actividad menos probable).

2. Tiempo de reacción: El período temporal que existe entre el estímulo y la respuesta es breve.

3. Principio de frecuencia: Considera que la respuesta que tiene mayor probabilidad de asociarse a un estímulo para la construcción de un hábito es la que el organismo debe efectuar más veces (con mayor frecuencia).

4. Principio de recencia: Dice que la respuesta que tiene mayor probabilidad de asociarse es la que el organismo produce en último lugar mientras está presente el estímulo, pues es precisamente entonces cuando se satisface la tensión.

De allí la importancia de actuar mientras el sujeto está haciendo lo que queremos condicionar para crear la asociación. 

Los hábitos que existen en el mercado a menudo se establecen a partir de los estímulos que se dieron cuando se produjo la primera respuesta de consumo.


Importancia de que Estímulo y Respuesta estén unidos.

Importante la primacía, hacer las cosas bien desde la primera vez.
Ejercicio de ejemplo de estos principios: Tenemos un paté, una persona ofreciéndolo en el supermercado, una oferta y un comprador potencial. Una táctica para aprovecharse del mecanismo de condicionamiento operante sería, por ejemplo, regalar un paquete de pan al comprar el paté, dar un cupón de sorteo de algún premio, etc.

( Aprendizaje por moldeamiento
Se trata de un aprendizaje similar al operante pero se define un progreso hacia la conducta deseada y se refuerza diferencialmente para perfeccionar cada paso en esa dirección: para que la rata aprenda a buscar comida se le dispensan galletas cuando se acerca a la palanca; luego se le suministra sólo cuando se acerca más; luego cuando toca la palanca, etc…

Se dan premios y castigos de forma progresiva para que se vaya definiendo la conducta.

La sociedad lleva a cabo un mecanismo de aprendizaje similar.

Ejemplo: Si un hombre va con falda se le castiga socialmente con la risa, y se van corrigiendo sus conductas hasta que se amolda a las reglas sociales.

Características destacadas:

- También se le llama aprendizaje Vicario o por observación.

- Importancia de la organización y articulación a la hora de presentar las conductas, por ejemplo, el aprendizaje de los niños de los roles de sus padres.

- Usamos nuestras capacidades cognitivas de memoria y razonamiento para cambiar nuestras conductas de acuerdo con la experiencia de los demás: aprenderemos por observación y por las expectativas de premio y castigo.

Aprendizaje Congnitivo o Complejo

Mayor rol de la percepción y el conocimiento. Implica comprensión, entender las relaciones esenciales y el significado de la situación: se enciende la estructura.
Hace referencia a las soluciones de un problema que surge por una intuición repentina.

Kötler: Un chimpancé en una jaula. Un plátano a una distancia no alcanzable con un palo corto. El chimpancé usa el palo corto para llegar a uno más largo con el que alcanza el plátano. El mono ha comprendido la relación entre el palo y el fruto, para lo que ha ayudado mucho que los elementos se encontraran en el mismo campo visual.

Una solución obtenida por insight es más fácil de usar que una solución alcanzada por prueba y error (condicionamiento operante).

No se trata de un aprendizaje motor, así que la solución obtenida es posible utilizarla para nuevas soluciones.

TEMA 3. EL PARADIGMA SOCIOCOGNITIVO DEL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN
(CAPÍTULO 2 DEL LIBRO)
Antecedentes del paradigma del procesamiento de la información
1. Neoconductismo:

Contribuyó al empleo del método experimental. El método experimental se basa en dos premisas:

- “Provoca” la aparición del fenómeno

- Manipula las variables de estudio

2. Teorías “clásicas” cognitivas:

Hacen referencia a que el ser humano busca un equilibrio.

3. Ingeniería de la comunicación


Procesamiento serial (va por etapas) y paralelo (simultáneo, una vía u otra).

4. Informática


Entrada – Codificación – Almacenamiento – Recuperación – Procesamiento – Salida 

5. Lingüística

El Estado actual de la cuestión

Hay tres estadios paralelos del procesamiento cognitivo de la información

1. En esta fase los estudios se centran en los efectos de la comunicación (Hovland)

2. Revisión de los planteamientos anteriores. Se presta atención a las creencias y a los “pensamientos evaluativos”: argumentos y contra-argumentos subvocales.


Se hace referencia a un estado de atención débil.

Krugman (1965): “audiencias pasivas” y “aprendizaje sin compromiso”: la gente en la comunicación no suele producir argumentos o contraargumentos.

3. Estudio de toda la actividad mental durante la exposición de la campaña: atención, comprensión, organización y almacenamiento, recuperación de la información.

Hovland y la Escuela de Yale

Estudia tres temas principales:

1. Credibilidad de los comunicantes.

2. Orden de presentación de  los estímulos o sus persuasivos.

3. Análisis del influjo social ejercido por las comunicaciones para cambiar la actitud.

Hovland dice que cuando el discurso es muy rápido, por ejemplo, audiovisual, influye más el primer mensaje (efecto primacía) porque el cerebro necesita analizar más información, y esto perjudica al segundo mensaje.
Si hay una pausa entre mensaje y mensaje, se beneficia el segundo (efecto ultimaría) porque se encuetra más cerca de la emisión de la conducta.

Credibilidad de las comunicaciones

Pericia percibida: A mayor pericia percibida en el emisor, mayor será la persuasión o cambio de actitud.

Ejemplo: Para un anuncio de dulces, helados o gelatina, se usan frases como “los niños saben lo que quieren”

Honradez: En general se percibe honrado el que defiende una posición opuesta a su interés; y quien busca el consenso con las opiniones expresadas anteriormente por la audiencia.

Ejemplo: Si una madre dice que no le gusta que sus hijos sólo tomen dulces pero que el Cola Cao además tiene vitaminas, se percibe honradez por su parte.

Autoridad percibida: Una autoridad aceptada como tal, reconocida, provoca mayor persuasión. También ocurre lo mismo con los grupos más evaluados por el sujeto: grupos de referencia.

Ejemplo: Cuando el dentista recomienda cierto tipo de enjuague o cepillos de dientes, utilizando frases como “Oral B es el cepillo que utilizan los dentistas”.

Orden de presentación de los estímulos o mensajes persuasivos

Si la audiencia espera un solo mensaje, el más eficaz será el que se presenta en primera posición en el discurso.

Si la audiencia espera más de una argumentación espera a analizar todas antes de someterse a la influencia del proceso comunicativo.

Análisis del influjo social ejercido por las comunicaciones para cambiar la actitud

Cuanto mayor sea el contenido discrepante entre la comunicación y las creencias que uno tiene, mayor será el cambio de actitud. La opinión discordante se considera como un castigo.

Esto es moderado por la autoridad y prestigio que se le da al comunicante: cuanto más tenga, más fácil será que se cambie de actitud.

Teoría de la vacunación: “vacunar” a la audiencia antes de que se den unos a otros argumentos en nuestra contra.

TEMA 4. EL MARCO DE REFERENCIA SOCIAL
(CAPÍTULO 3 DEL LIBRO)

Dos axiomas fundamentales para la psicología social cognitiva de la información

1. Las personas construyen su propia realidad a través de un universo de símbolos.

Esta realidad se construye a través de lo social y de lo “mental” (cognitivo).

Seleccionamos (filtramos) lo que entra y lo ordenamos para que sea un todo coherente.

El grupo nos da un marco de referencia coherente a través del cual interpretar la realidad y evaluarnos a nosotros mismos.

2. La influencia social está siempre presente: la conducta humana no es estática (tiempo/época) y no es universal (espacio/cultura).

En un mismo tiempo y cultura puede haber cambios de conducta. Hay demasiadas variables que intervienen. En psicología no se suele hablar de “leyes aplicables universalmente”, sino de probabilidades. 

Los medios de comunicación potencian los efectos de la influencia social.

(ficha nº5)

La interacción entre los tres elementos se regula por:

Tres principios motivadores:
1.1. Motivación de dominio del entorno

1.2. Adquisición y refuerzo de los vínculos con los demás

1.3. Autoestima y estima hacia los demás

Principio de Conservadurismo o Rigidez

Persuadir es cambiar las actitudes. Las actitudes están formadas por tres elementos:

a) Elementos cognitivos se caracterizan por:

- Por su rigidez

- Nivel medio-bajo de conciencia

- Simplicidad

b) Elementos educativos/emotivos. Aspectos emocionales.

c) Aspectos conductuales.

Principio de accesibilidad

Las categorías mentales que más usamos, que son más importantes para nosotros, que son más fáciles de interpretar se activan más fácilmente. Esto está relacionado con el efecto del “top of mind” y “evoked set”.

Principio de procesamiento dual

Las comunicaciones publicitarias tienen baja atención. Se procesa la información con mayor profundidad cuando:

1. El sujeto está suficientemente motivado

2. EL sujeto dispone de las habilidades suficientes para manejar adecuadamente la información.

3. La información analiza heurísticamente no coincide con nuestras expectativas (opiniones contrarias a las propias, un mensaje inesperado de un emisor concreto…).
4. Nuestras metas se encuentran amenazadas .

5. El entorno provoca fuertes tensiones emocionales positivas.

Capacidad autorreguladora

Principios de autorregulación:

( Modelo de retroalimentación negativa
La capacidad de autorregulación del ser humano depende de un proceso de retroalimentación negativa que se basa en dos principios

1. Reducción de discrepancia. Tenemos un estándar de lo que debería ser nuestra conducta. Intentamos reducir cada vez más las discrepancias con ese estándar.

2. Producción de discrepancia. El ser humano prevé el futuro y se plantea metas valoradas. Esto lleva a un desequilibrio o tensión para lograr las metas. El sujeto intenta lograr dichas metas movilizado por las respuestas anticipatorios de meta, que proporcionan al sujeto refuerzos anticipados basados en el premio esperado y en el cálculo de las habilidades y destrezas necesarias (estimación anticipatorio de requisitos, igual que en Vroom). De nuevo en equilibrio el ciclo se puede repetir.
Glosario
( Top of mind: El primer (o los dos primeros) elementos. Por ejemplo, nombres de marca que nos vienen a la mente.

( Evoked set: Todos los elementos que nos ocurren.

( Agenda setting: Los temas que plantean los medios se incluyen, por repetición, en los temas de interés público.

( Audiencias pasivas (Krugman): En la comunicación social publicitaria las personas funcioan automáticamente, sin prestar casi al mensaje, y con poco esfuerzo cognitivo.

TEMA 5. EL PROCESAMIENTO COGNITIVO DE LA PUBLICIDAD

(CAPÍTULO 4 DEL LIBRO)
Modelo de procesamiento cognitivo

Características propias de la comunicación publicitarias que influyen en el procesamiento de la información:

1. Es una comunicación vehiculada a través de los medios de comunicación de masas.

2. Por lo general es unidireccional.

3. Los receptores saben que la publicidad tiene intuición de persuadir.

4. Mensajes construidos por especialistas en comunicación persuasuuva: produce efectos aunque sea solo por la estética cuidada.

5. El anuncio se repite muchas veces: los procesos mentales son diferentes que si se ve solo una vez.

Modelo simple del proceso cognitivo de la publicidad

(ficha nº6)

Las características del anuncio, unidas al entorno en que este se presenta (con determinadas características estimulares), y sumando las características del receptor y el grado de interés, nos llevan al procesamiento de la información y otras influencias emocionales. De ahí se produce un cambio de actitud, que puede ser ocasionado por tres situaciones: los efectos del paso del tiempo, las repeticiones del anuncio o la experiencia real del consumidor con el producto.

Por tanto, son tres los pilares: Entorno, Anuncio y Espectador.

El entorno

El entorno suele ser un entorno familiar, y, que además, favorece a la distracción:

- Distracción visual y/o verbal: La información codificada por vías (verbal y visual) será más fácilmente recuperable.

- La cantidad de distracción depende del interés.

- La atención desvía el procesamiento de un foco a otro y puede inhibir completamente el “input” sensorial.

(el efecto cocktail: en una fiesta muy ruidosa, si estamos hablando con alguien logramos seleccionar el sonido y escuchar solo a esa persona. Igual pasa viendo la televisión. Del mismo modo, la atención también la podemos desviar)

(input: son los datos que entran, como si el ser humano fuera un ordenador. Entran datos y seleccionamos los que queremos).

El entorno: Clutters publicitarios

Los clutters publicitarios son la suma de los elementos del material televisivo fuera del programa, y son cada vez mayores.

- Clutters no competitivos: Baja concentración de anuncios de marcas en la misma categoría de productos.

- Clutters competitivos: Alta concentración de anuncios de marcas de la misma categoría de productos.

El entorno: Teoría de la interferencia

Efectos del aumento de los clutters, especialmente los competitivos, lo que crea problemas de asociación y posible olvido.

Teoría de la interferencia: Es difícil recuperar la información de un suceso concreto cuando otros hechos anteriores o posteriores asociados a él pueden interferir (y pueden hacerlo sobre todo si hay similitud en el contenido o en la estructura).

Según esta teoría, el olvido surgiría de una “mezcla” de la información “similar” y no de un simple paso del tiempo, o por el aprendizaje de información no relacionada.

La repetición puede ser: top of mind, evoked set o por notoriedad (recuerdo y reconocimiento).

Todo esto es importante para no confundir anuncios con los de la competencia.

El entorno: Influencia social

Son los efectos de ver la publicidad en grupo. Los comentarios refuerzan las creencias del grupo e influyen en la percepción.

( Influencia social normativa: Necesidad de aprobación social por parte de los grupos de referencia. En esto influye la cantidad de autocontrol (sensación de poder controlarse a sí mismos y al entorno). Con poco autocontrol hay mayor necesidad de autoafirmar los valores propios, y por ello hay menos persuasión social. Las personas con más baja autoestima y más alta autoestima son menos fácilmente persuadibles que los que tienen un nivel medio.

( Influencia social informativa: Cuando la información es confusa o contradictoria, respondemos buscando más información.

Teoría de la Consistencia y Búsqueda de información (Newcomb, 1956)

Cuando las personas perciben inconsistencia en la información recibida, tienden a buscar nueva información que resuelva el conflicto y restaure la consistencia perdida.

A mayor falta de consistencia, mayor búsqueda de información (tiene que ver con la búsqueda del equilibrio, página 123 del libro).

Cuando encontramos un conflicto en nosotros mismos (por ejemplo, por un lado los anuncios te incitan a fumar y luego cuando ya eres fumador todo el mundo te dice lo malo que es), buscamos más información sobre todo el tema. (Al final, o dejas de fumar, o dejas de leer libros que te dicen que es malo).
A veces, las agencias hacen anuncios complicados que nadie entiende. Esto es muy común en Finlandia, sirve para crear conflicto y lograr que se busque más información, y así todo el mundo hablará del anuncio.

Con respecto a esto, Marrones (1962) dice que los anuncios que pueden llegar a generar mayor inconsistencia cognitiva e incitar a buscar nueva información, son aquellos que no son ni muy creíbles ni muy increíbles. Se buscaría información que apoye o refute el enunciado.

Características estimulares del anuncio

Vamos a ver tres líneas:

- Estructura (variables físicas)

- Contenido (por ejemplo, como afecta el humor a la publicidad)

- Soporte

Estructura

( Material auditivo VS material visual: Mayor efecto ultimaría con el material auditivo frente al visual en el corto plazo. A largo plazo recordamos más lo visual y a corto plazo recordamos más lo verbal. Hay un menor número de contraargumentos en contenidos auditivos frente a los visuales. Depende de muchas otras cosas también, como de la actitud previa de cada individuo, etc. Pero todo esto siempre que hayamos podido procesar y comprender la información.

( Color del anuncio: La reacción ante el color es una mezcla de instintos y aprendizaje social. Por ejemplo, el color rojo acelera la respiración y el flujo sanguíneo al mismo tiempo que tiene un valor simbólico. Parece que los anuncios en blanco y negro atraen menos la atención que los que están en color. El simbolismo de los colores es natural, instintivo, un Estímulo Condicionado deriva en una Respuesta Incondicionada.

Contenido (el humor)
El humor causa placer y “seduce”.

El placer evocado puede afectar potencialmente el procesamiento de la información:
1. Captando una mayor atención

2. Proporcionando mayor recuerdo de la marca

3. Evitando que la audiencia contraargumente. Si la marca nos gusta, entraremos en el juego del humor.

( Posibles desventajas del humor

1. El humor puede produciré irritación en algunos destinatarios, que puede incrementarse con la repetición.

2. Los anuncios con humor son más ambiguos y abiertos a interpretaciones que otros.

3. El placer derivado del humor varía en función de la congruencia indiosincrática del individuo.

4. El humor depende de las subculturas, clases sociales, etc.

( En los anuncios se puede dar…
- Humor relacionado: El humor que está vinculado con el producto y la propia ejecución del anuncio.

- Humor no relacionado: El humor que no está fuertemente vinculado al producto; es en muchas cocasiones incidental al producto, con una relación muy lejana.

Para los productos de alta implicación (como productos tecnológicos), no se recomienda el empleo del humor para alcanzar índices de recuerdo e intenciones de compra apropiadas.

El humor relacionado ofrece ventajas significativas sobre las intenciones de compra para el caso de productos de baja implicación y compra emocional (por ejemplo, la cerveza).
El efecto humor sobre las actitudes y comportamiento de compra aparece moderado por la evaluación previa de la marca anunciada.

Cuando la evaluación previa de la marca es positiva, los anuncios con humor son más persuasivos que los que no tienen humor. Los anuncios con humor son más favorables para reforzar actitudes favorables preexistentes entre los miembros de la audiencia.

Cuando la evaluación previa de la marca es negativa, los anuncios con humor tienden a ser menos eficaces, pudiendo incluso producir efectos contraproducentes.
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