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INTRODUCCION

1.1. Introduccion general.

1.1.1. Justificacion del trabajo

El comportamiento del consumidor se vincula con la practica de la planificacién estratégica y el
marketing. Se trata de una tematica de estudio actualmente vigente desde las perspectiva de
las neurociencias, en concreto, el neuromarketing. Sin embargo, sus avances se sustentan en
las corrientes psicoldgicas desarrolladas en el s. XX, por ello, el trabajo se fundamentara en las
mismas y en los casos de estudio que las ejemplifican. Asimismo, se incluye un apartado de
nuevas tendencias donde se trataran los nuevos hallazgos y sus consecuencias en el mundo
empresarial. El futuro de la comunicacidon actual debe contar con los conocimientos que
propicia el andlisis de la psicologia sobre el comportamiento humano con el objetivo de influir
de manera eficaz en el mismo.

La conducta del consumidor adopta diferentes metodologias segun las diferentes ramas de la
psicologia, adquiriendo de cada una las capacidades para aumentar la posibilidad de
fidelizacidn e incremento de compra. Las competencias que aporta la disciplina de la psicologia
estd relacionada con la necesidad de conocer al consumidor planteando asi nuevos escenarios,
programas y productos que pudieran satisfacerle. En definitiva, el presente trabajo de
investigacion, pondra de manifiesto su vigencia dentro de las practicas empresariales dirigidas
a mejorar las estrategias de marketing, en concreto, en la busqueda de estrategias destinadas
a generar innovacién y motivacién (desde una aproximacidn psicoldgica), en un contexto de
saturacion de oferta comercial.

En conclusidn, la psicologia generara una bases y aproximaciones necesarias para entender
una parte del comportamiento humano y del consumidor, aclarando conceptos tales como:
aprendizaje, motivacién, necesidades o deseos. Las nuevas tendencias se centraran en el
estudio del cerebro como base para entender el comportamiento, es decir, cdmo la estructura
bioldgica del mismo puede afectar a lo que sentimos, percibimos o decidimos.

1.1.2. Delimitacion del objeto de estudio

El presente trabajo tiene como objeto de estudio la conducta del consumidor desde la
aproximacion psicoldgica; analiza la perspectiva de la psicologia del aprendizaje, en concreto,
el conductismo, la teoria del aprendizaje social y la persuasién desde el cognitivismo. Para
analizar la conducta del consumidor, se dividira el trabajo en dos bloques: uno tedrico y otro
practico. En el primero se expondran las teorias psicoldgicas y desde el segundo se
presentaran casos de anuncios que ejemplifiquen las corrientes analizadas.
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1.1.3. Objetivos del trabajo

Objetivos del TFG

Los objetivos del presente TFG son los siguientes:

v

v

Aportar una perspectiva psicolégica de la disciplina del comportamiento del
consumidor.

Conocer los fundamentos psicoldgicos que estructuran las estrategias de
comunicacion.

Determinar las caracteristicas fundamentales de las corrientes psicoldgicas objeto de
estudio.

Discernir y exponer el futuro préximo de las nuevas tendencias del estudio del
comportamiento del consumidor, a partir de las estimaciones de los expertos en dicho
campo.

1.1.4. Metodologia

A lo largo del TFG vamos a realizar una revision tedrica de algunas de las corrientes
psicolégicas mas influyentes en los estudios sobre el comportamiento del consumidor para
pasar posteriormente a presentar algunos casos en los que podremos analizar su aplicacién
practica al dmbito publicitario.

1.1.4.1. Analisis de Casos de Estudio

El estudio de los casos aporta una vision real y actual de la aplicacion practica de la psicologia
en la comunicacion y estrategia publicitaria, afianzando asi el apartado teérico.

1.1.4.2. Revision bibliografica

Con el objetivo de obtener la fundamentacidn tedrica necesaria para abordar nuestro objeto
de estudio, ha sido necesaria la revision de libros, informes y revistas especializadas.



2.1. Aproximacion psicoldgica al
comportamiento humano.

2.1.1. Condicionamiento.
2.1.1.1. Watson
2.1.1.2. Skinner

2.1.2. Teoria del aprendizaje social.
2.1.2.1. Bandura

2.1.3. La persuasién desde el cognitivismo.
2.1.3.1. Autoconcepto.
2.1.3.2. Principios del Caldini

2.1.3.3. Modelo de Probabilidad de
Elaboracién. Petty y Cacioppo.

2.2. Nuevas tendencias en el estudio del
comportamiento del consumidor.

2.2.1. Neurociencias

2.2.2. Neuromarketing

CAPITULO 2



10



APROXIMACION PSICOLOGICA

2.1. Aproximacion psicoldgica al comportamiento humano

El presente TFG auna dos disciplinas: la psicologia y la publicidad. El comportamiento humano
es un tema de interés comuln entre la psicologia y la publicidad, sin embargo, el fin de la
publicidad es comercial por lo que su abordaje del comportamiento humano tiene por objeto
conseguir un mayor rendimiento comercial.

La publicidad engloba toda la comunicacion destinada a un fin lucrativo. Leslie E. Gill expone
que la publicidad es una accidén sugestiva, divertida y atractiva que cubre la ciudad. (Gill, 1977:
9). La Real Academia de la lengua Espafiola define este concepto como: “conjunto de medios
gue se emplean para divulgar una noticia o hecho de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores y usurarios”. La atraccion es la funcion mds importante de un
mensaje publicitario por su relaciéon con el motor de compra. La publicidad se ayudara de la
psicologia para desengranar el sistema que hace que los consumidores se sientan atraidos
hacia un producto o marca, gracias, en parte, a la comunicacion que lo envuelve y presenta a la
sociedad. La clave de la alianza entre la publicidad y la psicologia es entender qué mensajes u
acciones son las que estimulan el cerebro y la mente del consumidor activando un deseo o
necesidad en relacidon con una marca o producto.

Gill expone que la eficacia de la publicidad, en términos psicoldgicos y comerciales, se puede
medir, en relacidon directa o indirecta, conectando los anuncios que percibimos con las
decisiones de compra que se llevan a cabo (Gill, 1977: 9). Actualmente, seglin destaca Alonso,
el comportamiento del consumidor es la disciplina que auna los conocimientos de la psicologia
y la publicidad. Este autor afirma que no es inteligente lanzar un producto al mercado sin
haber estudiado previamente los factores psicolégicos que intervienen en él y que conduzcan
al éxito del mismo. (Alonso, 2013: 31).

En cuanto a la psicologia, de acuerdo con Gill “es el estudio que comprende la acumulacion,
division, clasificacidon y confrontaciéon de una masa de informacién referente a la vida mental
del individuo.” (Gill, 1977: 10).

El comportamiento del consumidor, segun Schiffman, se define como:

“El comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfardan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero
y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.” (Schiffman, 2005: 9).

Desde la aproximacidn psicoldgica al concepto de “comportamiento del consumidor” se
explicard por qué el individuo interpreta que un producto puede satisfacerle y estudiara la
toma de decisiones y sus implicaciones psicoldgicas. Es decir, estudiard cdmo se procesa,
clasifica y almacena la informacién y la influencia de la informacion en la toma de decisiones.

Schiffman afirma que el concepto del consumidor se origind en el concepto de marketing en la
década de 1950, pero destaca tres ejemplos anteriores que ya utilizaban dicha idea aunque no
se hubiera conceptualizado. Pioneros en el campo del estudio del comportamiento del
consumidor fueron:
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CAPITULO 2

“En 1923, Sloan al reorganizar la empres General Motors, introdujo una estrategia
de producto revolucionaria: “un automovil para cada bolsillo y cada propdsito”.
Sloan se dio cuenta de la importancia de la segmentacion del mercado ya que, no
todos los consumidores son iguales. Siete afnos mas tarde, Colonel Sanders,
comprendid la importancia de la imagen y su relacidn con el éxito, de forma que
afranquicié sus métodos de cocina, fundando KFC. En los cincuenta, Ray Kroc
conocié a los hermanos McDonald, inventores de la comida rdpida, gracias a la
colaboracidn de Kroc quién comprendid la importancia de los mercados meta, (en
este caso estadounidenses creyentes y de buen corazén) ubicaron los
establecimientos en las zonas idéneas para llegar a su publico objetivo (cerca de
las Iglesias).” (Schiffman, 2005: 11).

La importancia de conocer al consumidor es que se pueden disefiar estrategias mas certezas
como vya vislumbraron Sloan, Sanders y Kroc el siglo pasado. El propésito del estudio como
afirma Schiffman, es la recoleccién de datos, tras analizar e interpretar los mismos, se pueden
crear y reforzar relaciones entre los clientes y la empresa, a través de la deteccién de
problemas y motivaciones que ayuden a mejorar o potenciar las acciones y estrategias.
(Schiffman, 2005: 13).

En el presente proyecto, se pone de manifiesto la estrecha relacidon entre la psicologia del
aprendizaje y su aplicacién practica en la publicidad: “La psicologia de la ensefianza esta
intimamente relacionada con la de la publicidad, puesto que esta Ultima es, en esencia, una
manera de conducir a la gente “en masa”. (Gill, 1977: 11). La publicidad mediante técnicas
derivadas de la psicologia ensefia a consumir y realizar comportamientos de compra dentro de
unos contextos dados por la sociedad. H. G. Wells describid la publicidad como el arte de
ensefiar al pueblo a desear cosas.

La psicologia y las actuales neurociencias tratan de responder a la cuestion de qué ocurre en la
mente humana y por qué las personas se sienten atraidas hacia objetos o situaciones.
Asimismo, la psicologia ilustra, segun Gill, “sobre la importancia social de la publicidad” y
presenta nuevos modos y modelos de vida que se abordaran en el epigrafe dedicado a la
“Teoria del Aprendizaje Social”.

“La publicidad es el proceso de dar a conocer. Un aviso de éxito es aquel que pone
en actividad una cadena de procesos mentales que, aunque se producen
simultdneamente o en rapida sucesidén en la mente, tiene que ser seleccionados
individualmente para su analisis e investigaciéon. Los procesos mentales de
atencion, percepcidon, memoria, recuerdo, imaginacion, sugestidon y demas operan
individualmente muy pocas veces.” (Gill, 1977:13).

Es decir, la experiencia y la conciencia humana, segun Gill, estan relacionadas y desembocan
en una conducta concreta debido al aprendizaje que experimenta el individuo. La publicidad se
basard en los conocimientos que implican cambios en las conductas con el fin de crear
conductas de compra deseadas.

El comportamiento del consumidor estudia desde las perspectivas de la psicologia y las
neurociencias, entre otras cuestiones, las decisiones individuales y el comportamiento social,
asi como los posibles factores que influyen en las mismas. Trata de comprender y predecir las
acciones humanas relacionadas con el consumo y estudia las conductas de las personas en
relacidn con la adquisicidn y consumo de bienes y servicios. Asimismo, el comportamiento del

12



APROXIMACION PSICOLOGICA

consumidor, tiene como objetivo comprender cdmo las sociedades satisfacen sus necesidades
y como esta cuestion es relevante en la planificacion estratégica. (Alonso, 2013: 40-56).

La aproximacién psicoldgica del comportamiento humano y del consumidor de este TFG se
realiza desde la psicologia del aprendizaje: conductismo y teoria social del aprendizaje, con el
objetivo de enumerar los procesos psicolégicos que intervienen en el mismo y su aplicacion en
la comunicacidn comercial.

2.1.1. Condicionamiento: Watson y Skinner

2.1.1.1. Watson, condicionamiento cldsico

Los antecedentes del condicionamiento se asientan en los estudios de Pavlov. En 1980, obtuvo
el titulo de profesor de farmacologia de la Academia Militar de Medicina y el puesto de
director del Departamento de Fisiologia en el Instituto de Medicina Experimental; gracias a
esto, pudo desarrollar sus ideas accediendo a un laboratorio propio.

Pavlov centré sus investigaciones en tres cuestiones: la primera, la fisiologia de la circulacién
de la sangre, en segundo lugar, el estudio de las glandulas digestivas y, finalmente, el estudio
de los reflejos condicionados.

El estudio sobre el condicionamiento surge de la observacidon de Pavlov mientras estudiaba la
salivacion en animales; pudo demostrar que los animales que no habian sido expuestos a la
comida comenzaban el proceso de salivacion después de verla, sin embargo, aquellos que con
anterioridad ya habian vivido dicha rutina, adelantaban el proceso a la visualizacién. Pavlov
denomind a estos estimulos, estimulos psiquicos, comenzando con el estudio de las respuestas
mostradas por los animales (perros). Con el fin de entender qué estructura y modelo de
funcionamiento tenia el cerebro, se centrd en el hallazgo de las respuestas reflejas aprendidas.
La hipotesis de Pavlov establecia una relacién entre los dos hemisferios cerebrales. Asi pues,
disefié un experimento de forma que controlara todos los factores; éste se denominé La Torre
del Silencio, porque suponia un asilamiento acustico evitando los estimulos sonoros no
requeridos por el experimento. Para llevar a cabo el experimento Pavlov realizé una pequena
incision en la mejilla del perro, justo a la altura de la glandula salivar, introduciendo una
pequefia canula para medir la cantidad exacta de saliva. El perro al ver la comida (El) salivaba
(RI). Pavlov introdujo un nuevo elemento en esta reaccién, una campana (EN) a la que hacia
sonar durante unos segundos comprobando que no se producia ningln tipo de secrecion
(RnoC). Si inmediatamente después del sonido introducia polvo de carne en la boca del animal,
este empezaba a salivar (RI). Tras repetirlo en varias ocasiones, el perro empezd a asociar el
sonido de la campana con la carne. Después, al presentarse el sonido aislado (EC) el perro
comenzaba la salivacién (RC). Es decir, que el sonido de la campana, originalmente neutro,
habia adquirido la posibilidad de activar la motivacion. Se descubre gracias a este experimento
la posibilidad de condicionar reflejos, es decir, conductas involuntarias, para crear nuevo
reflejos, en este caso aprendidos.

13



CAPITULO 2

+ estimulo neutro=

estimulo condicionado

llustracion 1. Condicionamiento

El conductismo se centra en el estudio cientifico de la conducta observable y de la respuesta
conductual. Watson, fundador del conductismo®, cursé sus estudios en las universidades de
Furman y Chicago, obteniendo el titulo de doctor en psicologia en ésta ultima. Mas tarde fue
catedratico en la Universidad Johns Hopkins, pero debido a unos rumores tuvo que abandonar
su trabajo en la misma, y comenzd a trabajar como asesor de psicologia en empresas y
agencias de publicidad como la agencia Thompson. (Mayor 1999: 75-76).

Abascal propone la siguiente introduccion al conductismo y sus aportaciones al estudio de la
emocion:

“Las aportaciones realizadas desde la orientacién conductual estan basadas en los
principios del aprendizaje y dentro de ella existen dos conceptualizaciones
fundamentales; por un lado las que basan en el proceso emocional en el propio
proceso de aprendizaje y por otro, las que se centran en el estudio del
miedo/ansiedad.” (Fernandez-Abascal, 2011: 41)

Dentro del estudio del miedo y la ansiedad destaca el experimento que realizd Watson
conocido como “el caso Albert”. Watson con el fin de demostrar que existian conductas
aprendidas trabajé con un bebé de 11 meses llamado Albert. El bebé residia en una institucion
hospitalaria pudiendo trabajar con él hasta que fue dado en adopcidn. Watson y su ayudante
Rosalie Rayner, idearon un experimento con el fin de inocular un miedo al bebé.

Watson, para este experimento, parte de la hipdtesis de que los seres humanos tienen
respuestas incondicionadas, es decir, innatas, claves para la supervivencia, como el miedo
manifestado ante estimulos que pudieran ser peligrosos, como un ruido extremo. De esta
forma, Watson plantea su tesis y afirma que una asociacién puede conseguir que un estimulo
neutro llegase a provocar una respuesta similar a la respuesta incondicionada, denominandose
respuesta condicionada. (Fernandez- Abasal, 2011: 42).

En primer lugar, se examind a Albert con el fin de determinar si existia en él un miedo, previo
al ensayo, en relacidn a los objetos que se le iban a mostrar; el examen tuvo como resultado
gue no poseia ningun miedo y un estado emocional favorable para el experimento. El
experimento consistia en presentar al bebé una rata blanca (estimulo neutro) y al instante
golpear una barra de metal para provocar un ruido intenso (estimulo incondicionado). Tras
varias repeticiones, el nifo lloraba en presencia de una rata, generalizando la respuesta a otros
estimulos similares: un conejo, un abrigo blanco, etc. La segunda fase del experimento, debia

! Watson consideré qgue podia obtener cualquier tipo de persona que deseara: “Dadme una docena de
niflos sanos, bien formados, para que los eduque, y yo me comprometo a elegir uno de ellos al azar y
adiestrarlo para que se convierta en un especialista de cualquier tipo que yo pueda escoger -médico,
abogado, artista, hombre de negocios e incluso mendigo o ladrdon- prescindiendo de su talento,
inclinaciones, tendencias, aptitudes, vocaciones y raza de sus antepasados.”
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APROXIMACION PSICOLOGICA

quitarle el miedo al bebé, pero al ser dado en adopcidn, no se pudo llevar a cabo. Aunque se
suspendié las pruebas el condicionamiento seguia existiendo por lo que es probable que el
miedo perdurara en el nifio durante su desarrollo. Es decir, los dos estimulos (rata y ruido)
seguian asociados:

llustracion 2. Caso Albert

Este experimento supuso el comienzo y asentd las bases de la importancia de las teorias
conductistas y su relacién con las emociones.

La aproximacién al conductismo propongo enfocarla desde la propia definicién que enuncié
Watson en 1913:

“La psicologia tal como la ve el conductismo es una rama puramente objetiva y
experimental de la ciencia natural. Su meta tedrica es la prediccidn y el control de
la conducta. La introspeccion no forma parte esencial de sus métodos, ni el valor
cientifico de sus datos depende de la facilidad con que se presten a ser
interpretados en términos de conciencia. En sus esfuerzos por llegar a obtener
una imagen unitaria de la respuesta animal, el conductista no reconoce linea
divisoria alguna entre el hombre y el bruto. La conducta del hombre, con todo su
refinamiento y complejidad, solo constituye una parte del plan de investigacién
total del conductista.” (Watson, 1913: 158).

De esta forma, Watson queria poner de relieve que “los resultados de la psicologia
introspectiva tienen un componente personal que no existe en las ciencias naturales” (Leabey,
2005: 343). Tesis que, segun afirma Leabey, senté las bases del conductismo metodoldgico.

El sistema o método consistia en la facilidad de deducir el estimulo o respuesta dado uno de
los dos, por lo tanto, se difiere que la definicidn de psicologia se centrard en dicha relacion. Los
comentarios acerca de esta nueva formulacién psicoldgica fueron de toda clase, pero aunque
remarcaban fallos, habia una gran conformidad sobre las virtudes del mismo acerca del
estudio de la conducta. Tras la Segunda Guerra Mundial, el conductismo tomé una direccion
basada en la psicologia humanista, por el contrario, Watson afirmé:

“No hay tal cosa como la herencia de la capacidad, el talento, el temperamento, la
construcciéon mental y las caracteristicas” (Watson, 1930: 94).

Watson afirmaba que la mayor parte de nuestra conducta y aptitudes eran consecuencia del
aprendizaje y no tanto de condiciones que nos venian determinadas por la genética; asimismo,
cualidades como el talento, no serdn innatas sino cultivadas en el desarrollo personal.

“Watson creia que la naturaleza dotaba a los seres humanos con muy pocos
reflejos incondicionados, por lo que la compleja conducta de los adultos se podria
explicar sencillamente como la adquisicion de reflejos condicionados durante
afios de condicionamiento pavloviano.” (Leabey, 2005: 350).
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El conductismo se asienta como una potente corriente psicolégica en 1930, a partir de dicho
momento surgird variaciones como el conductismo propositivo de Edward Chace Tolman, el
conductismo mecanicista de Clark Leonard Hull, el conductismo radical de Skinner, entre otros.
(Leabey, 2005: 353).

En el campo del comportamiento humano y del consumidor, interesa la profundizacién de los
conceptos de conducta y control de la misma, con el fin de predecirla e incentivarla.

“No somos las criaturas de razén que pensamos ser. Por el contrario, incluso las
personas mas austeras, son criaturas con potentes sistemas emocionales. Tras
actuar dominados por nuestra visceras, solemos racionalizar nuestros actos para
ocultar nuestra debilidad” (Watson, 1928: 347).

El concepto viscera obtiene el mismo significado que intuicién en la afirmacién de Punset, en
el documental E/ imperio de los sentidos: “la intuicidn es mas decisiva que la razén, la gente
reacciona emocionalmente” (Punset, 2012). El proceso de toma de decisiones se basa en un
juicio emocional, segln afirma Punset.

La teoria de la respuesta cognitiva coincide con lo anteriormente expuesto y afirma que:

“Los receptores de un mensaje persuasivo procesan de forma activa la
informacidn presente en la situacion. Los pensamientos y sentimientos derivados
de ese procesamiento mental son los que, en definitiva, les llevaran a aceptar o
rechazar la propuesta del mensaje. Por lo tanto, las respuestas cognitivas
generadas por el receptor son las responsables, en ultimo término, de que se
produzca un cambio de actitudes y no tanto las caracteristicas de la fuente o del
mensaje (Greenwald, 1968; Petty, Ostrom y Brock, 1981).” (Gavira, 2009: 234).

Lucia Sutil expone en su libro “Neurociencia, empresa y marketing” los conocimientos
propuestos por Damasio y la neurociencia haciendo referencia a la importancia de las
emociones en los juicios:

“Antonio Damasio, investigd a través del “Caso Eliot” las decisiones de un
empresario que tenia un tumor cerebral. Estas decisiones carecian de jerarquia y
sentimiento, su légica, memoria y atencién estaban bien, pero habia perdido su
conciencia; pequefias decisiones supusieron para el paciente grandes problemas
porque era capaz de argumentar a favor y en contra pero no se decidia al no tener
consciencia de sus propios sentimientos. Damasio concluye que la clave en la
toma de decisiones es la sintonia con nuestras emociones.” (Sutil, 2013:78).

A lo largo de las teorias expuestas se expone el papel activo de las emociones en la toma de
decisiones y cdmo se procesa la informacidn hasta llegar a la misma. Desde la neurociencia
cognitiva, Nuria Serrano y Cristina Balanzé (2011), exponen:

“Damasio ha validado cientificamente lo que para muchos era un hecho: emocién
y razén van siempre de la mano en la toma de decisiones, lo que obliga a
replantearse ciertas premisas de la estrategia publicitaria. (...) hasta la fecha, los
publicitarios suelen realizar distinciones entre lo que consideran la publicidad
emocional y la publicidad racional. Sin embargo, esta distincion sdélo existe en la
mente de los profesionales del marketing y de la investigacion, pero no en la
mente del consumidor.” (Serrano y Balanzo, 2011: 44).
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De esta forma, las nuevas tendencias en publicidad deberan retomar, segin exponen Serrano
y Balanzd, las teorias psicoldgicas que explican el funcionamiento de la mente humana para
asi, ser mas certeros en la comunicacidn persuasiva, es decir, en la comunicacion publicitaria.

Watson distingue en la personalidad tres categorias de habitos: manuales, verbales vy
emocionales (Tortosa y Mayor, 1992: 299). Sin embargo, este TFG se centrara en estas ultimas
para explicar su modelo del comportamiento y las implicaciones del mismo.

El esquema estimulo-respuesta se torna mas complejo cuando las reacciones ante los
estimulos se hallan también influidas por la cultura. Los estimulos dejan de influir meramente
en cuestiones fisicas y corporales para encontrarse relacionado con el valor que supone en una
sociedad los mismos. Asi pues “el paradigma conductista explica el comportamiento en
funcidn de los estimulos del medio ambiente: éstos moldean y controlan las acciones de las
personas.” (Labatut, 2004: 21). Watson lo refiere asi en su obra:

“Conforme progresa en el estudio de las series de reacciones que exhiben los
adultos, el conductista se convence cada vez mas de que el mundo de objetos y
situaciones ambientales provoca reacciones mas complejas que las exigidas por el
uso o manipulacién eficientes del objeto o de la situacién. En otras palabras: el
objeto parece estar cargado, parece suscitar miles de reacciones corporales
accesorias no requeridas por las leyes del habito eficaz. Un ejemplo de ello lo
constituye la clasica pata de conejo de los negros: para nosotros, la pata de conejo
es algo que cortamos del cuerpo del animal y tiramos. Mds, para muchos negros,
la pata de conejo no es un objeto frente al cual se puede reaccionar en forma tan
sencilla (...). En general, no reaccionan ante ella como ante una simple pata de
conejo, sino como el religioso frente a la Divinidad” (Watson, 1930: 143).

Actualmente, dicho esquema se ve reflejado en los valores afadidos a los objetos cotidianos
para impregnarlos de éxito y estatus social. Por otra parte, la aportacién cultural de diversos
significados sobre un mismo significante, es una cuestién a tener en cuenta en la construccion
de mensajes y las conductas deseadas. Este caso sucede con los colores, mientras en la
sociedad espanfola el color negro esta relacionado con el luto, en la sociedad oriental supone
festividad.

La importancia de las emociones en el proceso mental hace patente su relevancia en las
estrategias empresariales y comunicativas. De esta forma, la psicologia de las emociones
propuesta por Watson serd el tema a tratar en este capitulo del TFG.

La teoria de las emociones de Watson se centra en la concepcidon emocional del modelo
conductista. Watson concibe que los estados emocionales y motivaciones actuan a la vez. De
esta forma, explica de la siguiente manera el término emocién:

“Watson piensa que las emociones son simplemente reacciones corporales a
estimulos especificos en las que la experiencia consciente no es en modo alguno
un componente esencial. Identifica asi las emociones como las respuestas o
habitos viscerales.” (Tortosa y Mayor, 1992: 300)

Watson concluye que las emociones se forman en base esquema estimulo-respuesta,
pudiéndose modificar las respuestas si se introducen nuevas variables. Fernandez-Abasal lo
explica de la siguiente manera: “el concepto de emocién basado en el aprendizaje entiende
gue la base de las emociones se encuentra en las respuestas emocionales incondicionadas que
a través del aprendizaje transmiten sus propiedades afectivas.” (Fernandez-Abasal, 2011:41).
Es decir, las emociones son el resultado de un aprendizaje conductual. En lo referente a la
personalidad, elemento importante en la diferenciacién y segmentacion de los publicos en
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publicidad, aborda el término de la siguiente manera: “La personalidad es el resultado final del
condicionamiento al que se someten los individuos en una sociedad”. (Watson, 1927: 56). De
esta forma, en lo referente a la toma de decisiones por parte del ser humano y en concreto, en
el contexto de consumidor, el factor sociedad sera de gran importancia, pues forma a los
individuos tal y cémo son.

La conducta emocional segin Abasal:

“Es el conjunto de respuestas observables (motoras) y fisiolégicas que se pueden
condicionar al igual que cualquier otra respuesta. La conducta emocional puede
ser provocada por nuevos estimulos, que previamente no elicitaban respuestas,
siempre que se siga un procedimiento de condicionamiento clasico.” (Fernandez-
Abasal, 2011: 42).

La conducta emocional aunarad las emociones aprendizas a través del condicionamiento.
Watson estudié fundamentalmente este proceso a través de la emocién del miedo gracias al
experimento realizado con Albert.

El producto de las conductas implicitas estan constituidas por las emociones, éstas preparan al
individuo para la accién, por tanto, esta asociacion (entre emocién y motivacion) es
importante. (Watson, 1930: 37-59). Por ejemplo, un estimulo que suscite una emocién
asociada al miedo, preparara al cuerpo para la accién que pueda desencadenar la accion, huir
en el caso de un atraco.

“Segun Watson hay tres emociones basicas, el miedo, la ira y el amor, cada una
de ellas elicitada de modo innato por una clase especifica de estimulos. (...) Todas
las demds emociones las considera una amalgama de las tres reacciones basicas o
un producto del aprendizaje. Estimulos muy diferentes, en principio neutros, se
convierten en estimulos emocionales a través del condicionamiento, mediante su
emparejamiento con un estimulo incondicional.” (Tortosa y Mayor, 1992: 300).

De modo que Watson expuso la existencia de tres emociones bdsicas de las cuales derivarian
todas las demas de forma secundaria: miedo, ira y amor’. El autor afirma que el miedo lo
pueden ocasionar dos situaciones: un ruido extremo y la falta de apoyo o sustento,
desencadenando reacciones tales como: brinco, pausa en la respiracidn, respiracion acelerada,
cierre instantaneo de los ojos, apretar los pufos, entre otros. En cuanto a la ira, se halla
asociada con la obstaculizacion de movimientos, el individuo reaccionard desde la rigidez
corporal hasta movimientos desordenados de su cuerpo. Por ultimo, el amor, provoca
respuestas erégenas (Watson, 1930: 150-153). Buckey estudié las intervenciones de Watson
en la campafia de publicidad de talco de Johnson & Johnson. Este autor afirmaba que para que
el mensaje publicitario fuera efectivo e impactante debia estar relacionado con algunas de las
emociones basicas poniendo de manifiesto a su vez una necesidad psicoldgica (Buckley 1982 y
Parrado, 2013: 404). Actualmente, podemos encontrar otros ejemplos, como Pilexil, un
producto anticaida del pelo del laboratorio Lacer, que expone en sus anuncios una imagen de

? “Clasificacion actual de las emociones:

Primarias: la sorpresa, el asco, el miedo, la alegria, la tristeza, la ira. (Ekman 1992, 2003).

Secundarias: culpa, vergiienza, orgullo, celos, azoramiento, arrogancia, bochorno, etc. Dunn, 2003).”
(Fernandez-Abacal, 2011: 91-92).

“El desarrollo de las emociones esta ligado a la maduracion de los mecanismos y estructuras neurales
que sustentan el proceso emocional; asi, es a lo largo del desarrollo evolutivo cuando se estructuran,
con el concurso del aprendizaje.” (Dunn, 2003, Fernandez-Abascal, 2011: 92). “Las emociones
secundarias no se derivan directamente de las emociones primarias, sino que son fruto de la
sociabilizaciéon y del desarrollo de capacidades cognitivas.” (Fernandez-Abacal, 2011: 91-92).
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una persona que estd perdiendo pelo, como muestra del temor creando la necesidad de
adquirir el producto. Otro caso es el anuncio propuesto por Securitas Direct. El spot comienza
con un primer plano de una fotografia de una familia®. La fotografia esta rota, a causa del
atraco sufrido y como representacion de la muerte de los familiares. Mientras se expone la
imagen de la fotografia rota, una voz en off explica: “los protagonistas estaban en casa cuando
sufrieron un atraco, la consecuencia fue la muerte de todos los miembros”. Dicho estimulo,
supone una reaccion corporal: la respiracidn se corta y se acelera, el ritmo cardiaco aumenta,
etc., relacionada con la emocién miedo. El sistema emocional de Watson se complementa con
la necesidad de volver al estado inicial de equilibrio, solucionado el estado de tensiéon debido
al desequilibrio.

Por otra parte, en el dmbito publicitario, la aplicacién de los presupuestos del CC
(condicionamiento clasico) explican como los sujetos, tras visionar varias veces el anuncio de
un producto pueden adquirir una respuesta afectiva que mas tarde evocara la sola presencia
del producto. Es decir, una vez que se ha producido el CC, el EC (producto: coche) posee ya la
capacidad motivacional de suscitar la RC (respuesta emocional) sin la presencia del El (modelo:
Claudia Schiffer). De este condicionamiento, se desprenden tres leyes: extincion,
generalizaciéon y discriminacidn.

La extincion de la RC tiende a difuminarse cuando desaparece la contingencia entre el EC y el
El. Sierra y Froufe exponen en su articulo “Publicidad y conducta del consumidor” su relacién
con el dmbito publicitario:

“En cuanto a las implicaciones en la publicidad, en la medida en que un producto
aparezca sin la presencia de los elementos del anuncio que sirvieron para
desarrollar la reaccion afectiva, los beneficios del condicionamiento tenderdn a
debilitarse.” (Sierra Diez, B.; Froufe Torres, M., 1999: 3).

e esto pog aplicables en base o kas emisiones de CO, de coda vehiculo

piento opcional (foros AP k5 de 1 €l ipo aplicable podrd vorior segun CA.

llustracion 3. Anuncio Opel Astra 2014

Tras ver en repetidas ocasiones el anuncio de Opel (EC) con la modelo Claudia Schiffer (El), se
puede desencadenar una respuesta afectiva, es decir, una vez que se ha originado el
condicionamiento clésico, el coche tendra la capacidad motivacional de suscitar la respuesta
condicionada sin la presencia del El. Sin embargo, la extincién del condicionamiento se
produce tras visionar en varias ocasiones el anuncio sin la modelo, de esta forma, puede dejar
de suscitar la respuesta condicionada, es decir, la deseabilidad que estaba relacionada con la
modelo. Cuando el condicionamiento se extingue el individuo ya no sentird emociones
positivas hacia el coche.

3 . . .z . . . ~
El anuncio fue retirado por Autocontrol por explotaciéon del miedo con fines comerciales, en el afio
2012, por lo que no se puede mostrar la fotografia.
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El proceso de generalizacidn una vez establecida la RC es posible que otros estimulos o
elementos similares al EC adquieran la propiedad de provocar la RC. Sierra y Froufe afirman en
relacidn a la publicidad:

“En principio, de acuerdo con la tendencia a la generalizacién, un anuncio tendrd
mas probabilidades de generar preferencias cuanto mas se asemeje a la situacién
o contexto donde realmente el receptor adquiere el producto anunciado. Si el
ambiente reflejado en el anuncio es muy diferente de aquel en el cual el receptor
encuentra el producto (por ejemplo, centro comercial o supermercado), entonces
tendrd mas dificultades para generalizar la respuesta de preferencia en la
situacion de venta.” (Sierra Diez, B.; Froufe Torres, M., 1999: 4).

El proceso de generalizacidn se da frecuentemente en las marcas lideres o las primeras marcas
gue aparecieron en cada uno de los sectores, por ejemplo, cuando otras marcas de cacao
adquieren la propiedad de provocar la RC de Cola Cao.

La discriminacion es el proceso inverso, se da cuando existe por parte del sujeto una RC a un
EC concreto, pero no a otro que es similar. En palabras de Sierra y Froufe:

“Dada la tendencia a la discriminacién, seria posible evitar la transferencia de las
reacciones afectivas condicionadas de un producto a los de la competencia bien
diferenciandolo suficientemente, bien disefiando el anuncio para que se produzca
aprendizaje discriminativo (por ejemplo, presentando el producto de que se trate
asociado al elemento reforzante, mientras que se intenta asociar los de la
competencia a la ausencia de dicho elemento).” (Sierra Diez, B.; Froufe Torres, M.,
1999: 3).

El proceso de discriminacidn puede localizarse entre marcas que son competencia directa:
como Coca Cola y Pepsi. Ambas marcas en sus comunicaciones publicitarias diferencian el
producto para que discriminen entre productos de cola.

Gracias a las aportaciones de Watson, actualmente, las neurociencias estdn investigando sobre
los efectos fisicos de los estimulos proporcionados por la comunicacién publicitaria y como
dicho proceso desemboca en emociones desde la perspectiva del condicionamiento.

Las neurociencias investigan sobre cual es el punto ideal para conseguir que las personas
realicen un proceso de compra adecuado y beneficioso. Este punto, debe suscitar una
necesidad para que el deseo implique la conducta de compra.

“En neurobiologia, el “punto S” representa el equilibrio entre el mayor y menor
estrés, entre el mayor y menor deseo, la situacién ideal para progresar
armoniosamente en el proceso de decisiéon humano.” (Alvarez, 2011).

La neurobiologia valida la teoria de Watson acerca de crear un cierto desequilibrio o estado
emocional que suponga un deseo sobre el producto o servicio, actualmente a dicha situacion
se denomina punto S.

“El aporte de Watson es fundamental para comprender al consumidor en la
actualidad, porque los consumidores, como todas las personas, responden con
emociones de manera ordenada, siguiendo procesos elementales de placer-dolor,
contracciéon-relajacion y excitacion-calma.” (Parrado, 2013: 405)
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2.1.1.2. Skinner, condicionamiento operante

Skinner dard un paso mas alld con su estudio de la condicién de un organismo y sus
consecuencias, con la Teoria del Condicionamiento Operante. Skinner en 1953, expone que un
acto se repetird (ante un mismo estimulo), si la respuesta es positiva (consecuencias
reforzantes), por el contrario, si las consecuencias son negativas (consecuencias inhibidoras)
no se repetird. En base a dicha conclusion, la motivacién no se halla explicada por el
conductismo, sino por el hecho de refuerzo o rechazo.

“Su conductismo radical, de haber sido aceptado, habria supuesto una revolucién
transcendental en la concepcién del propio ser humano, puesto que implicaba el
rechazo de toda la tradicidon intelectual de la psicologia, a excepcion del
neorrealismo.” (Leabey, 2005: 364-365).

La responsabilidad de la conducta estd en la sociedad, puesto que la misma se ha encargado
de condicionar a los individuos, de esta forma, conceptos absolutos como bien o mal, correcto
o incorrecto relacionado con los juicios de valor ante las acciones, se deben remitir al contexto
social.

Para Skinner, la carga genética relacionada con nuestra conducta es menor aun que lo
postulado por Watson. Intuicién o instinto, definido por Watson como actuar desde las
visceras, es un concepto que se torna mas objetivo y racional en Skinner, reduciéndolo, en
1931, a la correlacion entre estimulo y respuesta. La explicaciéon de la conducta skinneriana
esta influida notablemente por la tesis de Darwin en su obra La evolucion de las especies:

“Darwin afirmaba que las especies producen constantemente rasgos que varian, y
que la naturaleza actla sobre estos rasgos seleccionando los que contribuyen a la
supervivencia y eliminando los que no. Del mismo modo, para Skinner, el
organismo produce constantemente formas diversas de conducta. Algunos de
estos actos conducen a consecuencias favorables — se ven reforzados — y otros no.
Los que lo hacen son fortalecidos, pues contribuyen a la supervivencia del
organismo y son aprendidos. Los que no son reforzados no se aprenden,
desaparecen del repertorio del organismo vy, al igual que las especies débiles,
acaban extinguiéndose.” (Leabey, 2005: 366).

Por ello, el condicionamiento operante supone una mejora en la conducta, eliminando
aquellos actos no adecuados dentro de una sociedad especifica y potenciando los que si. El
aprendizaje dependera de los cambios sufridos en la conducta en base a las consecuencias de
las respuestas de los actos, por tanto, el condicionamiento estd sujeto a la regulacion
ambiental. Para que sea efectivo, en primer lugar, debe darse la respuesta ansiada
reforzandola posteriormente con una recompensa. En el campo de la publicidad la
recompensa que se da en relacién a una conducta adecuada (comprar una marca concreta)
suele ser la de participar en concursos o conseguir descuentos, por ejemplo, los
supermercados DIA ofrecen cupones descuento una vez se ha finalizado la compra. Los
estimulos discriminativos son aquellos encargados de potenciar o controlar una respuesta
concreta: es decir, son factores que ayudan a crear un contexto en el que se dé la respuesta
deseada. Por el contrario, si se desea suprimir o eliminar una conducta, no debera haber
elementos que la refuercen. Skinner afirma que antes de eliminarse una conducta, ésta se
potenciard, con el fin de sobrevivir, y finalmente, si la misma no recibe respuestas operantes
se extinguira.
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Los programas de reforzamiento se definen como el conjunto de reglas que muestran la pauta
de aparicién de respuestas seguidas de un reforzador. Estos programas influyen en el
aprendizaje del individuo, que relacionara estimulo-respuesta-reforzador; los reforzadores,
para que sean efectivos, deberan situarse después de la respuesta. Esta tesis fue formulada e
investigada en 1957 por Frester y Skinner. En este caso destacaremos los mas utilizados por la
publicidad.

“Refuerzo de razdén fija: se refuerza un comportamiento después de un cierto
numero de respuestas. Por ejemplo, el duefio de la fabrica premia al obrero cada
vez que le presenta 10 pares de zapatos terminados. El ejemplo se esquematizaria
RF10 razén fija 10.

Refuerzo de razdén variable: se refuerza un comportamiento al azar, pero en torno
a un cierto promedio. Por ejemplo, el duefio de la fabrica premia al obrero a veces
cuando le presenta 15 pares, 18 pares, 22 pares, promedio seria 20. El esquema
seria: RV20 variable 20.

Refuerzo de intervalo fijo: se refuerza un comportamiento después de un
determinado tiempo, no después de un determinado nimero de respuestas. Por
ejemplo, al final de cada mes se paga al obrero. Esquema: IF1 intervalo fijo 1.

Refuerzo de intervalo variable: se refuerza un comportamiento en tiempos
variables, pero en torno a un cierto promedio. Ejemplo, después de dos meses o
tres... de trabajo se da un premio al obrero, el promedio seria tres. Esquema: 1V3,
variable 3” (Ferster y Skinner, 1957: 73-78).

En la aplicacién del comportamiento humano y del consumidor a la disciplina del marketing,
estos modelos de reforzamiento son basicos para fidelizar a los mismos. Ejemplos de ello, seria
las tarjetas de fidelizacién, los programas de recompensa por antigliedad, premios de intervalo
variable por consumir, etc.

Skinner distinguid entre dos tipos de conductas. La primera, postulada por Pavlov, la denomind
“conducta respondente”. Quiroga lo explica de la siguiente manera:

“Segin la formulacién skinneriana tradicional, hay un condicionamiento
respondiente cuando, primero, se ha podido observar y controlar
experimentalmente un estimulo incondicionado que elicita o provoca una
respuesta refleja o incondicionada, y cuando, segundo, otro estimulo inicialmente
neutro, es asociado contingentemente en varios ensayos con el estimulo
incondicionado, entonces se comprueba que este estimulo neutro pasa ser
estimulo condicionado, es decir, adquiere ahora la propiedad de provocar una
respuesta condicionada similar a la incondicionada.” (Quiroga, 1995: 549)

Este caso es aplicado en el ejemplo de McDonals, donde se asocia, mediante el
condicionamiento de las campafias publicitarias, el item sonoro corporativo: “I'm lovin’ it” con
sus hamburguesas. De esta forma, cuando se escucha el single las personas salivan pensando
en dicha comida.

La segunda conducta a la que hace referencia Skinner es la conducta “voluntaria” u operante.
La metodologia operante se compone de tres pasos: en primer lugar, se crea un ambiente
controlado las variables, en segundo lugar, ejerciendo el mayor control sobre el contexto se
potencia una conducta, por ultimo, se selecciona la respuesta para su estudio. En el estudio del
comportamiento humano desde las neurociencias se reproducen estos tres pasos
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comprobando los efectos que produce en la conducta y las areas del cerebro implicadas en la
adopcion o rechazo de los comportamientos.

El experimento® de la caja de Skinner estd compuesto por una caja completamente aislada
(insonorizada y permitiendo una luz uniforme). El animal se inserta en la misma para su
posterior experimento. En la caja hay una palanca que el animal (una rata), debera presionar
para conseguir el objetivo de alimentarse (refuerzo). Gracias a la programacion del habitaculo
se recogen datos de los intentos y de los aciertos, en relacién con el programa de
reforzamiento que se estipulara de antemano.

Els
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-
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llustracion 4. Experimento Skinner

Muchos juegos reproducen este proceso: como objetivo conseguir una respuesta placentera
(ganar un premio) mediante la superacion de obstdculos. El fin de dichos juegos en publicidad
supone potenciar conductas y premiarlas, por ejemplo, responder a preguntas sobre la marca
con el fin de conseguir un premio. Las marcas pueden medir asi los comportamientos ligados a
su producto y reforzar aquellos que son positivos y beneficiosos para la empresa.

La disciplina del comportamiento del consumidor se nutre de la corriente psicologica
conductista desde la necesidad de ensefar al cliente a consumir. Los refuerzos positivos se
convierten en premios de diferentes indoles con el fin de asentar el comportamiento de
compra, propiciando que éste se reproduzca. Por otra parte, la asociacidn entre un estimulo
condicionado e incondicionado, esta reflejado en los items corporativos, con el fin de qué una
visualizacidn de una imagen o la escucha de un sonido, se relacionen con estimulos concretos
como comida, placer, etc.

* Thorndike investigd la “ley del efecto” y el aprendizaje por el proceso ensayo-error, mediante la
utilizacion de las “cajas problema”. El funcionamiento consistia en encerrar al animal en una caja que
disponia de un dispositivo (palanca o cerrojo), éste debia utilizarlo para resolver el problema que se le
planteaba. Por ejemplo, salir de caja.
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2.1.2. Teoria del aprendizaje social.

2.1.2.1. Albert Bandura

La exposicion formulada Bandura y Walters en el afio 1974, “La teoria social del aprendizaje”,
exponia la importancia del método de la observacion para modificar la conducta a causa de los
conocimientos a los que el individuo ha estado expuesto. “Afortunadamente, la mayor parte
de la conducta humana se aprende por observacién mediante modelado” (Bandura, 1987: 68).
El aprendizaje por observacion es menos peligroso y mds eficaz, en el sentido de rapido, asi se
pueden adquirir conocimientos sin necesidad de comprobarlos empiricamente mediante el
ensayo-error evitando consecuencias negativas o incluso nefastas.

La teoria del aprendizaje social destaca la importancia del contexto social como factor
relevante dentro del desarrollo de los individuos. La naturaleza del aprendizaje tiene un
aspecto tedrico, pero fundamentalmente practico dentro de un contexto en el cual la sociedad
potenciara una conducta u otra:

“El concepto de naturaleza humana asumido por las teorias psicolégicas es mas
gue una mera cuestion filosofica. Cuando el conocimiento es llevado a la practica,
las concepciones sobre las que se apoyan las tecnologias sociales® tienen
implicaciones incluso mayores. Estas pueden influir sefialando el tipo de
potencialidades humanas que deben desarrollarse y las que no. De esta forma, las
concepciones tedricas pueden influir en lo que realmente lleguen a ser las
personas.” (Bandura, 1987: 21).

Bandura expone que, aunque el condicionamiento operante puede ser muy efectivo no
engloba o hace referencia a otros estimulos de relevancia en el aprendizaje:

“Los procedimientos del condicionamiento operante pueden ser muy efectivos,
sobre todo si el aprendiz ya dispone en su repertorio de los estimulos que
provocan respuestas parecidas en algo a la conducta deseada. Pero es dudoso que
pudiesen adquirirse muchas de las respuestas que emiten casi todos los miembros
de nuestra sociedad si el adiestramiento social procediese solo por
aproximaciones sucesivas.” (Bandura, 1974: 17).

La imitacion de unos individuos con respecto a otros constituye la base de esta teoria que se
desarrolla a partir de los afios cincuenta gracias al programa de investigacion de las influencias
en el comportamiento social. La investigacion que comenzé desde la perspectiva de la
observacién evoluciond abarcando el aprendizaje desde su adquisicidn y puesta en practica en
1979. La conducta se aprende, segun Bandura, a través de diversos procesos, incluidos el
modelado, la imitacidn y el refuerzo diferencial. La teoria de aprendizaje social hace especial
mencidn a la importancia de los procesos vicarios, simbélicos y autorreguladores.

5 , . . . , , .

Tecnologia social hace referencia a las herramientas y metodologias que se exponen en la Teoria Social
del Aprendizaje. De esta forma, el aprendizaje vicario, aprendizaje por observacidn, la imitacidn, etc.
serian tecnologias sociales que tienen como finalidad maximizar la inteligencia del individuo y del grupo
social.
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Bandura menciona en 1987 la “reciprocidad triddica”, es decir, que los comportamientos estan
influidos por la sociedad y la personalidad y por cdmo ambos se influyen reciprocamente:
“Esta reciprocidad no significa simetria en cuanto a la intensidad de las influencias
bidireccionales” (Bandura 1987: 44).

llustracidén 5. Reciprocidad triadica. Bandura 1987
Un afio antes ya habia expuesto esta teoria mediante la siguiente afirmacion:

“Segln la postura cognoscitiva social, la gente no es impulsada por fuerzas
internas ni controlada y moldeada automaticamente por estimulos externos. No:
el funcionamiento humano se explica en términos de un modelo de reciprocidad
triadica en el que la conducta, los factores personales cognoscitivos y de otra
clase, asi como los acontecimientos del entorno son determinantes que
interactdan unos con otros.” (Bandura, 1986: 18).

La influencia de cada uno de los factores no esta igualmente repartida, en ocasiones
predominara uno sobre otro, por ejemplo, si las condiciones ambientales son demasiado
restrictivas se estaria obligando al individuo a llevar a cabo un determinado comportamiento.
“La influencia relativa de los factores A (ambientales), P (personales) y C (comportamentales)
varia en funciéon del individuo y de la situacién”. (Bandura 1987: 44). Los grupos sociales muy
elitistas son un ejemplo de condiciones ambientales restrictivas que obligan, en este caso, a
consumos especificos para ser aceptados socialmente.

Bandura y Ross fueron pioneros en demostrar a través de un experimento® que la conducta
agresiva se adquiere a través del aprendizaje social, al igual que otros muchos
comportamientos:

®Enel siguiente video Bandura explica el experimento que llevé a cabo junto con Ross:
https://www.youtube.com/watch?v=zVynCNGxYmU
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“Estos autores construyeron una situacion experimental en la que un primer
grupo de nifios observaba a un adulto golpeando a un mufeco hinchable o
mufieco bobo. Por otro lado, un segundo grupo observaba a un adulto que se
relacionaba de forma no agresiva con el mufieco. Pues bien, cuando
posteriormente unos y otros muchachos tuvieron la oportunidad de jugar con el
mismo mufieco, los nifios que habian observado el modelo agresivo fueron mas
agresivos que los que no habian observado ese tipo de conducta’.” (Gavira, 2009:
327).

La conducta una vez ha sido aprendida e imitada, se puede potenciar o debilitar mediante un
sistema de recompensa o castigo. Asimismo, la conducta de los nifios no expuestos se puede
debilitar o potenciar en funcidn de observar a los nifios que si tuvieron una conducta agresiva.
Si éstos fueron castigadosg, no la imitaran, si fueron premiados si la recrearan. Por otro lado, si
en la pelicula se hubiera castigado al adulto que pegaba al mufieco bobo, la conducta del nifio
habria sido menos agresiva debido al castigo vicario (Philip, 1997: 38). Por otra parte, las
pautas de generalizacion surgen en funcién de la similitud entre situaciones, de esta forma,
ante la misma situacion la respuesta sera similar a la previamente adquirida. Por el contrario,
la discriminacién supone evitar situaciones similares a las que anteriormente fueron negativas.

Asimismo, en la teoria cognitiva son importantes los factores que implican las aptitudes del
individuo, de esta forma, el individuo en su evoluciéon de la conducta desarrollara las
siguientes capacidades: capacidad simbolizadora, capacidad de prevision, capacidad vicaria, la
capacidad autorreguladora y capacidad de autorreflexion. Por ello, el individuo evolucionara
teniendo en cuenta el aprendizaje adquirido a través de la observacion (capacidad vicaria) y la
experiencia (englobado en la capacidad de autorregulacién). La eleccion de las metas supone
ademas, el aprendizaje de las estrategias hasta alcanzar el objetivo, esta facultad es la
capacidad de previsién. Finalmente, el analisis de las experiencias tanto propias como ajenas
suponen la capacidad de autorreflexidn, parte esencial del aprendizaje.

El aprendizaje por observacidn ocurre cuando el individuo ha estado expuesto a una conducta
modelada, si no se da este principio, no puede generarse conocimiento: la informacion se
genera desde los modelos hasta los individuos observantes. Consta de cuatro principios segin
destaca Bandura: atencidn, retencidn, produccidn y motivacion.

7 Los procesos que explican dicho comportamiento son: modelado e imitacion. En primer lugar,
modelado hace referencia a la relevancia del modelo para el observador; si éste es importante el
observador lo imitard. En segundo lugar, imitacidn es el mecanismo por el cual se reproduce la conducta
y se aprende.

% La imitacién surge de una motivacion positiva (refuerzos prometidos o incentivo, refuerzos vicarios y
refuerzos positivos) y de una motivacion negativa (castigo prometido o amenaza, castigo vicario y
castigo pasado).
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llustracion 6. Aprendizaje por observacion. Bandura

En primer lugar, la atencidon supone suprimir cualquier estimulo ajeno a lo que se esta
aprendiendo. Esta fase es necesaria e importante, si el individuo no observa con esmero
pueden no adquirir toda la informacidn pertinente incompletando o completando
erréneamente el proceso de aprendizaje por observacién.

En segundo lugar, la retencién, es decir, la memorizacién es un proceso que se origina al
repasar la informacién, se almacena en la memoria en forma de cddigos verbales o imagenes.
El proceso de almacenamiento o codificacién supone a su vez que el conocimiento sea
importante para los individuos observantes.

Para que el aprendizaje sea eficaz no solo debe atenderse, sino que debe entenderse o
comprenderse, ademdas de obtener las aptitudes para realizar las conductas motoras
necesarias para llevar a cabo la actividad pertinente.

En tercer lugar, la produccion supone comparar los nuevos conocimientos con los antiguos,
pudiendo comprobar las incongruencias. Los nuevos conocimientos formaran parte del
comportamiento actual, cuantas mds oportunidades tenga el individuo de reproducirlo y
ensefarlo mayor sera el aprendizaje. Los procesos de produccidon “regulan la organizacién de
las subhabilidades componentes en nuevos patrones de respuesta” (Bandura, 1987:73)

Finalmente, la motivacién y las respuestas propician un comportamiento dado. Bandura afirma
gue crea expectativas y eleva a la autoeficiencia. Para que se dé una imitacién de un modelo,
el individuo deberd estar motivado por diversas razones, éstas pueden ser positivas y
negativas.

“El aprendizaje es con mucho una actividad de procesamiento de informacién en
la que datos acerca de la estructura de la conducta y de los acontecimientos del
entorno se transforman en representaciones simbdlicas que sirven como
lineamientos para la accion” (Bandura 1986: 51).

Es decir, el aprendizaje supone procesar la informacién que se emana de los comportamientos
de los modelos incorpordndolos a su conocimiento para posteriormente poder reproducirlos.
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Los factores que influiran en el aprendizaje por observacion que destaca Bandura son los
siguientes:

Aprendizaje

por
Observacion

llustracion 7. Aprendizaje por observacion. Bandura

Los factores que intervienen en el aprendizaje son: en primer lugar, estadio de desarrollo: a
medida que el individuo crece mejorard esta capacidad que comprende las fases de atencién y
procesamiento. En segundo lugar, el prestigio y la competencia aluden a los observadores,
tanto en cuanto, dicho valor influird en su atencién. En tercer lugar, las consecuencias vicarias
instruyen al individuo en su conveniencia, es decir, si una accidn realizada por un individuo
tiene consecuencias positivas o negativas hara reflexionar al observador sobre la conveniencia
de realizar o no dicho acto. En cuarto lugar, las expectativas suponen la realizacién de acciones
beneficiosas y satisfactorias. En quinto lugar, se encuentran las metas, influyen en el proceso y
ayudan a su evaluacidn. Por ultimo, la autoeficiencia, supone la observacién de modelos
similares y las capacidades para actuar igualmente. Estos seis factores se irdn desglosando a lo
largo de este capitulo pudiendo explicar en mds profundidad cada uno.

El modelo que propone Bandura se basa, ademas, en el aprendizaje de las consecuencias
derivadas de las acciones del individuo, asi pues si fueran negativas no se repetirian, pero si los
resultados desembocaran en un éxito se asimilaria y repetiria; sin embargo, la teoria del
condicionamiento operante, introducida en el punto anterior, afirmaba que no tanto las
consecuencias vicarias influyen en el cambio de conducta, como el reforzamiento directo de
los comportamientos.

Las consecuencias seran el proceso por el cual el individuo puede entender qué supone su
comportamiento en un contexto dado, es decir, conveniencia o no de su procedimiento. Si un
individuo es felicitado por una reaccion o forma de actuar supondra que dicha actuacién es
valida, sin embargo, si fuese reprendido, evitaria el comportamiento. Los refuerzos pueden ser
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intrinsecos y vicarios, los primeros hacen referencia a la autoeficiencia, mientras que los
segundos estdn condicionados por un caracter externo:

“En la teoria cognitiva social el interés surge como consecuencia de las
satisfacciones que se derivan del cumplimiento de las metas internas desafiantes
y de las autopercepciones de eficacia generadas a partir de los logros propios y de
otras fuentes de informacién sobre la eficacia” (Bandura 1987: 265)

Asimismo, la autosuperacion genera satisfaccion en el individuo, de ahi que las consecuencias
positivas, como se dijo antes, sean mas proclives a ser repetidas.

El interés sera necesario tanto para la atencién como para el procesamiento posterior, serd
clave que el individuo lo considere interesante para su futuro o que admire al modelo al que
observa. La identificacidn o similitud con el modelo y la situacion es un factor importante para
determinar la pertinencia de las conductas y formarse opiniones (Schunk, 1987: 107).

Por otra parte, la similitud debe ser mayor cuando el individuo no ha experimentado antes la
situacién. Es decir, para que un observador imite a un modelo ante una situacién desconocida,
debe cerciorarse de que la situacion (que se presenta como nueva) tenga muchos factores en
comun con la situacion en la cual va a actuar. Por tanto, las acciones modeladas no conocidas
por los observadores no son imitadas seguidamente, sino que estan influidas por los
posteriores resultados (consecuencias) y por la similitud con el modelo (igualdad entre la
situacién observada y la situacién a imitar). (Akamatsu y Thelen, 1974: 123).

El aprendizaje vicario supone asimilar grandes cantidades de informacidn mediante la
observacién de modelos; estos pueden ser: la familia, amigos, profesores, idolos sociales,
personajes de peliculas, etc. En lo que respecta a la publicidad, este conocimiento es la base de
las estrategias en la eleccion de prescriptores (protagonistas de los anuncios) vy
recomendaciones o advertencias de los consumidores (muchos productos se consumen por
primera vez gracias a las recomendaciones de otros clientes, de esta forma, saben que es
bueno aunque no hayan entrado en contacto con él).

La capacidad de prediccidon presentada por Bandura se contrapone al condicionamiento, de
esta forma, no habria una asociacion entre estimulos y respuestas meramente, sino que el
individuo mediante procesos mentales internos puede predecir qué va a ocurrir mediante las
similitudes dadas entre una situacion anteriormente observada y la presente.

“Los seres humanos no se limitan a responder a los estimulos del medio, sino que
los interpretan. Los estimulos influyen en la probabilidad de que se efectuen
determinadas conductas gracias a su funcién predictiva y no porque se vinculen
automaticamente a las respuestas.” (Bandura, 1982: 80).

Bandura expone que el individuo observante es un predictor activo, pues esta constantemente
atento de aquello que ocurre en el contexto dado, recalcado que no es un mero autémata. “La
capacidad simbdélica humana permite que se adquiera informacién predictiva sin recurrir a los
procesos de aprendizaje a través de la experiencia personal” (Bandura, 1982: 81).

La teoria del aprendizaje social, supone que existe una correlaciéon entre la motivacion y el
predictor activo, un individuo se basara en su vida en dos estrategias, en primer lugar, tener en
cuenta las sefales o informaciones que el contexto emite (predictor), en segundo lugar, el
aprendizaje de las consecuencias derivadas de cada acto.
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“Si las personas actuasen de forma previsora —basandose en la informacién de las
sefiales ambientales- pero sin afectarse por los resultados de sus acciones, no
serian suficientemente sensibles como para sobrevivir mucho tiempo. La
conducta estd regulada, en muy alto grado, por sus consecuencias” (Bandura,
1982: 121).

Bandura afirma que las habilidades mas complejas requieren de la puesta en practica, ademas
de la observacién, para poder entenderlas adecuadamente. Deben observar a los modelos que
explican la misma y practicar con posterioridad. En el ambito marketiniano, varios anuncios
ensefian a consumir el producto, son semejantes a los tutoriales, con el fin de que tras su
compra se repitan los conocimientos adquiridos.

Los modelos, en publicidad, cambian con el fin de conectar con sus diversos publicos, lo que
tienen en comun es el prestigio (los consumidores consideran que los modelos presentados
son dignos de imitacién porque reconocen la situacién como un posible futuro suyo,
preparandose asi para el mismo). El desarrollo y evolucion del individuo implica que, segun
Bandura, motivaciones y metas estaran en concordancia.

Bandura expone que las recompensas vicarias ayudan a repetir los comportamientos. De esta
forma, los modelos premiados son mdas susceptibles de ser atendidos y reproducidos. En
publicidad es muy habitual utilizar famosos, actores o personas que han triunfado, debido a
este principio. El modelamiento prevalece con el desarrollo, siendo los mds pequefos los mas
susceptibles a la influencia de los adultos (Hartup y Lougee 1975: 121). “A medida que
aumente el empleo de modelos simbdlicos, los padres, profesores y otros modelos
tradicionales irdn teniendo menos influencia en el aprendizaje social” (Bandura 1982: 57). De
esta forma, los modelos simbdlicos causan el desplazamiento a un segundo plano de los
modelos tradicionales, en aras de la busqueda de los conocimientos mas diversos.

El autor supone dos consecuencias: la primera, funcién informativa y la segunda, funciéon
motivacional. La primera, supone que los individuos estudiaran los modelos y si éstos seran
premiados o no, en consecuencia actuaran. Por su parte, la funcién motivacional, un factor
relevante es la similitud entre el modelo y su observador, ésta motivara su reproduccion.
Bandura explicd en 1982, que los efectos motivadores en cierta medida dependen de la
autoeficiencia, transmite la idea de que si el modelo pudo aprender los observadores también
podran.

En definitiva, el concepto de modelado propuesto por Bandura auna la observacidn, la réplica
y el modelado verbal. Este ultimo implica las competencias lingliisticas, pero no se
desarrollaran en este TFG.

Cabe destacar la importancia de las metas en el aprendizaje del observador. Las metas son
incentivos para motivar al individuo a realizar una u otra conducta, sus expectativas de éxito
seran un factor influyente en este proceso. Los objetivos motivan los actos de los individuos.
Segln Bandura, las metas mejoran el aprendizaje por los efectos en los mecanismos
cognoscitivos y motivacionales. Asi pues, si no se cumplen las metas establecidas generara en
el individuo una sensacion de insatisfaccion, no asi si la logra. En el ambito publicitario, este
recurso es utilizado para los productos remodeladores y de belleza (aunque no
exclusivamente). Un ejemplo, es Special K, con la campana “Mi verano especial”, propone a
sus consumidoras conseguir un cuerpo bonito para verano a través de sus productos y
recomendaciones.
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llustracion 8. Special K, mi verano especial

La autoeficiencia, segin Bandura, es aquello que el individuo, después de analizar sus
capacidades, cree que puede conseguir. La autoeficiencia es la percepcion de la capacidad
mientras que las expectativas, es un concepto que hace referencia a los posibles resultados.
Volviendo al ejemplo anterior, la autoeficiencia estaria relacionada con la disciplina y la
capacidad de seguir una dieta y ejercicio, mientras que las expectativas serian el resultado de
adelgazar y verse mas bellas, es decir, las expectativas son los objetivos.

En definitiva, la teoria del aprendizaje social expone la condicidn social del modelamiento de
las conductas; consiste en las interacciones de la reciprocidad triddica y el proceso de
aprendizaje. En este contexto, el aprendizaje se construye por imitacién y observacion, el
incentivo es la satisfaccion de las consecuencias positivas. (Riviére 1992: 147).

Desde el comportamiento del consumidor, también se ha planteado la relevancia de la
sociedad en el proceso de aprendizaje y toma de decisiones. Alonso afirma, en su libro “El
comportamiento del consumidor”:

“Es indudable que la cultura es uno de los grandes determinantes del
comportamiento humano, ya que subyace en la toma de decisiones humanas, en
su conducta y condiciona la forma de vida de cualquier sociedad.” (Alonso, 2013:
132).

La cultura es entendida como:

“El complejo que incluye conocimiento, creencia, arte, ley moral, costumbre y
cualquier tipo de capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro
de una sociedad.” (Alonso, 2013: 132).

De esta forma, se entiende la cultura como un proceso o programa mental. El marketing tiene
como fin Ultimo que los consumidores desarrollen relaciones, contactos e intercambios, es
decir, que mantengan comportamientos de compra y se aproximen a las empresas. Los valores
son elementos significativos para la compresiéon de una cultura, producen tendencias de
actuacién o de respuesta uniformes ante estimulos recibidos. Las personas actuaran en
coherencia con los valores socialmente establecidos y adquiridos en el proceso de
sociabilizacion.

% Véase en: https://www.youtube.com/watch?v=fOMhZNyA6Lg

31


https://www.youtube.com/watch?v=f0MhZNyA6Lg

CAPITULO 2

Caracteristicas
de la
cultura

llustracion 9. Alonso Javier.

La cultura se haya caracterizada por diez propiedades segun Alonso: la funcionalidad de la
cultura orienta la conducta de las personas de forma que garantiza la supervivencia de los
grupos sociales y la convivencia. Por otra parte, es un fendmeno social debido a que se genera
a través de los contactos entre individuos. La cultura se define también como prescriptiva, es
decir, marca las normas morales y el juicio (bien y mal). La cultura es aprendida a través de la
interaccidn entre el entorno, asimismo, es arbitraria pues se trata de una eleccién fortuita de
las normas sociales. De esta forma, se encuentra rodeada de valores que se transmiten a
través de las normas sociales. Las mismas, permiten y facilitan la comunicacién entre personas.
Alonso afirma que es adaptativa y dinamica porque se encuentra en constante evolucién,
forjandose a largo plazo. Por ultimo, estd destinada a satisfacer las necesidades de las
personas que viven en ella. (Alonso, 2013: 133).

La cultura, segun Alonso, estd caracterizada fundamentalmente por la facultad de ser
aprendida y satisfacer necesidades. (Alonso, 2013: 130). Esta cuestién fue abordada por
Bandura cuando expuso en 1977 que la consecucién de logros y metas satisfacia al individuo al
igual que las conductas aprendizas reforzadas positivamente. Ambas teorias coinciden en la
implicacion social en el modelaje de los individuos, por tanto, debe ser un aspecto investigado
y destacado en la aproximacidn psicolégica y publicitaria al entendimiento del
comportamiento del consumidor.
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2.1.3. La persuasion desde el cognitivismo.

2.1.3.1. Autoconcepto.

El autoconcepto es la imagen que el individuo tiene de si mismo. Leary y Tangney en su obra
“Handbool of self and identity” del afio 2003, exponen cinco definiciones del autoconcepto
recogiendo las diferentes perspectivas de este término:

“1. Como toda la persona en general. Algunos autores lo utilizaban como un
sinédnimo de persona.

2. Como personalidad. A) Todas las partes de la personalidad de un individuo. B)
Coleccion de habilidades, temperamentos, metas, valores y preferencias que
distinguen a unas personas de otras. C) Personalidad de un individuo o la totalidad
de los aspectos de una persona que la hacen psicolégicamente Unica.

3. Como experiencia subjetiva. A) “Yo” como sujeto. B) Proceso psicoldgico
responsable de la auto-conciencia y el autoconocimiento. C) Es la idea del “yo
como conocedor” para distinguirlo del “yo conocido”.

4. Como creencias sobre uno mismo. Percepciones, pensamientos y sentimientos
sobre uno mismo.

5. Como agente ejecutor. “Fantasma de la maquina” referido a la regulacién vy el
control que ejerce la persona sobre sus pensamientos y sentimientos acerca de si
misma, asi como sobre su comportamiento.” (Leary, 2003: 47-123).

Para poder formar un autoconcepto coherente el individuo debe conocerse mediante un
proceso de autoandlisis y comprensidn. Este andlisis se realiza mediante la organizacion de la
informacion de uno mismo, es decir, a través de auto—esquemasm. (Gavira, 2009: 429).

Bem investigé sobre el comportamiento como punto de partida para entender el
autoconcepto del individuo. En 1967, Bem desarrollé la “Teoria de la autopercepcién”, segin
esta teoria los individuos construyen su concepto de si mismo haciendo atribuciones internas o
externas de su comportamiento, es decir, estas atribuciones son explicaciones a la conducta.

En 1954, Festiger en su obra “A theory of social comparison processes. Human Relations”,
expone que los individuos pueden adquirir autoconocimiento a través de la comparacién con
otros individuos. De esta forma, las personas comparan sus opiniones y aptitudes con otros
miembros del grupo al que pertenecen.

En 1987, Higgins, en su teoria de la auto-discrepancia, explica como se forma el autoconcepto.
Segun este autor, los individuos estdan motivados para mantener un sentido de coherencia, es
decir, debe haber un equilibrio e igualdad entre cémo el individuo cree que es y su ideal al que
aspira. La tension y aspiracién por alcanzar un ideal, supone segln el autor, una guia o
incentivos para el comportamiento futuro, ademds supone comparar con el autoconcepto real,
lo que ayuda al individuo a saber si lo conseguird o si debe cambiar algin comportamiento
para acercarse mas a su autoconcepto ideal.

10 o .. .
Auto-esquema: son esquemas cognitivos que representa el conocimiento sobre uno mismo,
incluyendo sus atributos y las relaciones entre dichos atributos. (Gavira, 2009: 429).
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2.1.3.2. Principios de Cialdini.

Robert Cialdini, profesor de psicologia y marketing de la Universidad Estatal de Arizona,
propone el término autoconcepto desde la exposicion de seis principios del proceso de la
influencia. El modelo esta basado en la informacidn que Cialdini recabd de los profesionales
del sector de la persuasién (vendedores, publicistas). Los seis principios de Cialdini son el
resultado de la sistematizacién de las tacticas que observé de los vendedores. Dichas acciones
son eficaces por su funcionalidad y adaptabilidad a los diferentes contextos. Este modelo basa
su vision en el cognitivismo y los modelos heuristicos que permiten crear respuestas
automaticas que ayudan en la toma de decisiones, es decir, los seis principios pueden
funcionar como heuristicos.

Autoconcepto

llustracion 10. Robert Caldini.

- Compromiso y coherencia

La coherencia se asocia socialmente con las personas honradas. (Cuadrado: 2007: 211). Por
esta razon, las personas quieren ser o aparentar coherencia. En 1957, Festiger desarrolla la
teoria de la disonancia cognitiva, en la misma se afirma que la falta de coherencia provoca en
el individuo malestar. El compromiso es el vinculo entre el individuo y sus objetivos. Los actos
publicos comprometen mds que una idea, pues refleja un compromiso mayor con una opinion.

El heuristico del compromiso y la coherencia, segin Cuadrado, se define asi: “cuando una
persona se compromete con una postura, serd mas proclive a aceptar peticiones para realizar
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conductas coherentes con esa postura.” (Cuadrado: 2007: 212). Es decir, la necesidad de ser
consecuente y coherente motiva al individuo a actuar en la misma linea.

La tdctica que Caldini observé y que corresponde al principio de compromiso y coherencia es
“incluso un penique es suficiente” utilizada sobre todo en las ONG’s con el fin de recaudar
dinero para sus causas.

- Reciprocidad

La reciprocidad asegura que los recursos se compartirdn entre los individuos, pudiendo
recuperar lo dado inicialmente cuando haya necesidad. (Cuadrado, 2007: 212).

Su heuristico se define como: “se debe ser mas proclive a satisfacer la solicitud de una persona
que previamente nos ha prestado un favor o nos ha hecho alguna concesion.” (Cuadrado,
2007: 212).

La tactica de “esto no es todo”: consiste dar algo aunque no se haya solicitado. Por ejemplo,
dar un regalo tras una compra.

- Validacion social

Se evalua lo que es adecuado comparandolo con el de otros individuos, es decir, “buscamos la
validacién social de nuestro comportamiento influyéndonos asi la conducta de otros.”
(Cuadrado, 2007:212).

Su heuristico es: “se debe ser mds proclive a aceptar una peticibn o a realizar un
comportamiento si es consistente con lo que hacen o piensas otras personas similares.”
(Cuadrado, 2007:212).

En el dmbito publicitario se utiliza la tactica “lo que hace la mayoria”: consiste en anunciar una
accion como la mas realizada y por tanto, la vdlida o adecuada. Por ejemplo, cuando se
anuncia un programa como con el mayor indice de audiencia.

- Escasez

Se valora en mayor medida cualquier recurso escaso o inalcanzable.
Su heuristico es: “uno debe asegurarse aquellas oportunidades que son escasas o pasajeras”.
(Cuadrado, 2007: 213).

En publicidad, una tactica cldsica es la de crear series limitadas de cualquier producto,
dotandolo asi del recurso de escasez.

- Simpatia

Este principio consiste en la creacién de un estado favorable o positivo para posteriormente
asociarlo con el producto a vender.

Su heuristico es: “se es mas proclive a acceder a las peticiones de los amigos y de las personas
gue nos resultan mas agradables.” (Cuadrado, 2007:213).

La tactica mas empleada es la del atractivo fisico con el fin de crear simpatia y confianza en el
receptor del mensaje.
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- Autoridad

La influencia de este principio reside en obedecer a la autoridad, al igual que los individuos
hacen desde que son pequenos.

Su heuristico es: “se debe estar dispuesto a seguir las sugerencias de alguien que es una
legitima autoridad”. (Cuadrado, 2007:214).

Ill

La tactica empleada en publicidad es la del “experto”, en muchos ambitos, sobre todo en el
sanitario se recurre a la opinidn de un experto para dar validez al producto.

2.1.3.3. Modelo de Probabilidad de Elaboracion. Petty y Cacioppo.

El Modelo de Probabilidad de Elaboracién planteado por Richard Petty y John Cacioppo estudia
la influencia que ejercen los elementos que intervienen en una comunicacién persuasiva. Petty
y Cacioppo postulan que los mensajes pueden persuadir'™ a través de dos rutas de
pensamiento: central y periférica.

La persuasion via ruta central supone que el receptor elabora cognitivamente la informacién
de la que dispone, de esta forma, debe prestar atencién al mensaje pudiendo comparar dicha
informacidn con la anteriormente almacenada en la memoria. “Esta forma de procesamiento
detallado genera nuevos pensamientos o auto-mensajes en el receptor, que pueden ser
favorables o desfavorables hacia el mensaje.” (Gavira, 2009: 236). La persuasion via ruta
periférica supone que el receptor no ha analizado con detenimiento el mensaje, es decir, se
prevé que ha habido una baja elaboracidn, la persuasion se debe a la influencia de claves o
heuristicos.

El empleo de heuristicos® (simplificaciones mentales) es recurrente en publicidad, a través del
sistema cognitivo nuestro cerebro simplifica el procesamiento de informacién, para ello, el
cerebro acudird a los conocimientos previamente adquiridos, ademas de la utilizacion de
inferencias. (Gaviria, 2009: 80). Por ejemplo, si un consumidor tiene que elegir una marca de
entre toda la gama que ofrece un supermercado (teniendo en cuenta que muchas apenas las
conocerd), realizara el proceso de decisién de compra mediante inferencias™ a partir de la

" Gavira afirma: “En algunas ocasiones, la persuasion se debe a que la persona cambia sus actitudes
después de pensar cuidadosamente en los argumentos relevantes del mensaje, como propone la teoria
de la respuesta cognitiva. En otras, el cambio de actitudes se basa en las claves heuristicas presentes en
ese contexto, de acuerdo con los postulados del modelo heuristico (Cacioppo y Petty, 1987). (Gavira,
2009: 236).

12 Taversky y Kahneman definen en 1974, los heuristicos como simplificaciones mentales para facilitar la
solucién de problemas cognitivos complejos. Por otra parte, los heuristicos de representatividad haran
inferencias sobre la probabilidad de que un estimulo pertenezca a una determinada categoria, se basa
en la semejanza con otros elementos tipicos de dicha categoria. (Gavira, 2009: 83).

B Gavira y otros autores del libro Psicologia Social explican el proceso de inferencia de la siguiente
manera: “El proceso de inferencia es fundamental en cognicidon social, y esta en la base de muchos de
los fendmenos que estudian los psicdlogos sociales. Cuando tratamos de buscar la causa del
comportamiento de otra persona, realizamos inferencias a partir de lo que veamos o nos digan
(inferencias causales). (...) Los psicélogos sociales han planteado el estudio del proceso de inferencia
desde dos perspectivas distintas (Fiske y Taylor 1991): una centrada en los pasos que deben seguirse
para realizar una inferencia correcta (cientifico ingenuo=y otra interesada en cdmo las personas hacen
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informacidn de la que disponga: cual tiene mds reputacion, quién avala a la marca, si es lider,
etc. a partir de dichos datos, puede concluir que la marca lider (por ser la mds consumida y
recomendada) puede ser una buena eleccién de compra.

El continuo de la elaboracidon

Baja elaboracion

llustracion 11. Modelo de Probabilidad de Elaboracién. (Gavira, 2009: 237)

En la ilustracién 2, que expone el modelo de probabilidad, se detallan los dos extremos de un
continuo de probabilidad de elaboracion cognitiva. A un lado, se presenta la elaboracion alta
junto con la ruta central, en el otro, se expone la periférica con la baja elaboracién. La media
elaboracion supondrd asi que intervienen procesos heuristicos y pensamiento activo. Cuanto
mayor es la motivacién y la capacidad del receptor mayor es la probabilidad de que analice de
forma extensa los aspectos relevantes y centrales del mensaje. En el caso contrario, si no esta
motivado o la capacidad es menor, aspectos claves del mensaje no se analizardn ni
comprenderan, pues el individuo no pondrd la atencidn necesaria ni el esfuerzo que implica
pensar sobre los contenidos del mensaje.

“Los procesos de influencia se dan tanto por la ruta central como por la periférica. En general,
la influencia que ejerce un mensaje es mayor cuando se procesa via ruta central y el cambio de
actitudes es mas duradero, predice mejor la conducta futura y es mas resistente a mensajes
contrarios que si se procesa por la ruta periférica.” (Gavira, 2009: 237). Gavira expone que el
éxito de la persuasion depende de la cantidad de pensamientos y de su condicién (favorable o
desfavorable a la intencién del mensaje). De esta forma, si el mensaje suscita mayor
procesamiento mayor sera la influencia si el receptor estd motivado.

realmente las inferencias (perspectiva estratégica e intuitiva del tacafio cognitivo, y mas tarde,
estrategia motivado).” (Gavira, 2009:81).
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2.2 Nuevas tendencias en el estudio del comportamiento del
consumidor

2.2.1. Neurociencia

Las nuevas tendencias en el estudio del comportamiento del consumidor se basan en la
neurociencia como punto de partida. Las neurociencias a través de los actuales estudios
aportan nuevas pruebas a las teorias psicoldgicas expuestas anteriormente. De esta forma, las
neurociencias explican mediante la aplicacion de pruebas médicas a los sujetos de los
experimentos lo que la psicologia ya estudiaba, el comportamiento humano: sus causas y sus
efectos.

Las neurociencias estan centradas en investigar y comprender el funcionamiento y la
estructura del cerebro. Es decir, la codificacién y descodificacion de la informacién recibida del
entorno y que controla al organismo. “Su nuevo marco teérico promueve la investigacién de
cémo los distintos estados del cerebro precipitan comportamientos diversos.” (Alvarez, 2011:
10).

El campo de las neurociencias se compone de varias disciplinas, todas incluyen el estudio del
cerebro en cada uno de sus niveles. “Las neurociencias estudian los mecanismos neuronales y
analiza los vinculos con los pensamientos complejos (razonamiento, toma de decision,
representacion de objetos, emociones y memoria)”. (Alvarez, 2011: 10). Balanzé y Serrano
coinciden con este enfoque afirmando: “La neurociencia cognitiva investiga la influencia de los
procesos neuronales (conscientes e inconscientes) en los procesos cognitivos como la
percepcién, atencién, razonamiento, toma de decisiones, representacién del objeto, emocion
y memoria.” (Balanzd, 2011: 12). En este sentido la aportacidn a las disciplinas del marketing y
publicidad considera que “la neurociencia cognitiva aporta y aportard nuevas piezas al
complejo puzzle de entender el comportamiento humano, pero no necesariamente sera la
solucidn definitiva.” (Balanzé, 2010: 4). Braidot por su parte expone: “la neurociencia cognitiva
estudia como la actividad del cerebro crea la mente. Para ello, analiza mecanismos
responsables de los niveles superiores de nuestra actividad mental, como el pensamiento, la
imaginacion y el lenguaje.” (Braidot, 2011: 22).

En definitiva, las neurociencias: neurocardiologia, neuromarketing, neurosensorial,
neuroeconomia, etc. tienen como objetivo desentrafiar la estructura cerebral para optimizar
sus recursos y estrategias. Las diferentes perspectivas de andlisis dan una investigacion
multidisciplinar que se acerca a entender cémo funciona el cerebro.

2.2.2. Neuromarketing

El neuromarketing fue explorado en 1999 por Gerald Zaltman en la Universidad de Harvard,
pero no fue hasta el afo 2001 cuando se comenzé a explotar comercialmente por las marcas
Coca Cola, Home Depot y Delta Airlines. El estudio del cerebro humano y sus respuestas ante
determinados estimulos y situaciones se realizd inicialmente con técnicas de resonancia
magnética funcional y electroencefalogramas. (Alvarez, 2011: 37).
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Braidot define el neuromarketing asi:

“El neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para
investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia
de productos (disefio, marca, packaging), posicionamiento, precios,
comunicaciones y canales. Estos recursos se basan en el conocimiento de los
procesos cerebrales vinculados a la percepcién sensorial, el procesamiento de la
informacidn, la memoria, la emocidn, la atencién, el aprendizaje, la racionalidad,
las emociones y los mecanismos que interactian en el aprendizaje y toma de
decisiones del cliente.” (Braidot, 2011: 16).

El neuromarketing es la disciplina que investiga los procesos cerebrales con el fin de explicar la
conducta y la toma de decisiones de las personas, aplicando los resultados a las acciones de
marketing.

El conocimiento de los tres cerebros (sistema reptiliano, sistema limbico y cerebro pensante),
segun Braidot, ayuda a focalizar las necesidades humanas de tal forma que la satisfaccion de
las mismas se presenta en forma de deseos y demanda por parte del marketing. Braidot
expone los siguientes ejemplos:

“Por ejemplo, la compra de productos y servicios como seguros, alarma y todos
aquellos cuya demanda crece cuando existe una sensacion de inseguridad, tiene
su base en el cerebro reptiliano, que es instintivo.

Del mismo modo, las necesidades relacionadas con emociones, como el amor, el
reconocimiento de los demas o la pertenencia a un grupo social determinado,
tienen origen en el sistema limbico.

El cortex o cerebro pensante interviene cuando tendemos a analizar la
informacion en forma mas analitica, evaluando alternativas de manera
consciente, por ejemplo, cuando hacemos una lista comparada de precios y
caracteristicas de un producto que estamos buscando.” (Braidot, 2011: 25).

El conocimiento de las neurociencias se aplica en neuromarketing, segtin Alvarez, para facilitar
su eficacia. Entender el cerebro y su influencia en las decisiones ayudara a crear una estrategia
de marketing adecuada y una comunicacién eficaz.

Lucia Sutil define asi neurocomunicacién: “neurocomunicacion consciente es saber si la
respuesta que obtenemos es la esperada, para lo cual es importante validar los resultados de
la misma.” (Sutil, 2011: 198). Comunicar eficazmente consiste en recompensar al cerebro en su
conjunto, afirma la autora, para conseguir cambios en la actitud o respuesta. Las neurociencias
aportaran a la comunicacidn herramientas eficaces para comunicar dptimamente, para ello, se
tienen en cuenta el lenguaje, la mirada, el rostro, el cuerpo; para que el mensaje tenga un
impacto en el receptor, todo el conjunto del mensaje debe ser congruente.

Bobadilla y Rodriguez definen los siguientes objetivos del neuromarketing:

“Conocer como el sistema nervioso descodifica los estimulos recibidos al lenguaje del
cerebro.

- Tras el estudio de la mente, se intenta anticipar a la conducta que seguira el actor
principal a la hora de consumir. Para que esto funcione se intenta elegir el formato de
comunicacion que mejor recuerde el consumidor.
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- Desarrollar todos los aspectos del marketing, seleccionando los mensajes que mejor y
mas rdpido llegaran al consumidor, dependiendo de las caracteristicas que tenga el
producto y a quien esté dirigido. Lo que realmente importa en este punto es el
impacto emocional que vaya a surtir sobre el consumidor.

- Percibir y cumplir los objetivos de los clientes cumpliendo de la mayor manera posible
sus expectativas sobre el producto en cuestién.” (Sutil, 2011:236).

Para cumplir estos objetivos, se utilizan los resultados obtenidos de la investigacion a través de
electrodos, resonancias y encefalogramas, que revelan datos acerca de cémo responde el
cerebro ante determinados estimulos. La investigacién neurosensorial se ocupa de la
integracién de estimulos es las estrategias de marketing con el fin de activar estados de placer
y generar ambientes propicios. (Braidot, 2011: 116).

En conclusién, el neuromarketing tiene como objetivo crear estrategias, tacticas, ambientes y
mensajes que mejoren la experiencia de compra activando la misma. Para ello, se basa en los
conocimiento recabados por las neurociencias, actualmente las tendencias en neuromarketing
pasan por la estimulacién de los sentidos como evocadores de la memoria y las emociones,
haciendo mas efectivo el mensaje lanzado por la marca.
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3.1. Casos practicos: aplicacion de la psicologia a las estrategias
publicitarias

El estudio y analisis del comportamiento del consumidor, se inicia por el surgimiento de la
inquietud de averiguar por qué un individuo toma las decisiones de consumo. Surgirda como
una disciplina que permite a especialistas de diversas areas analizar las razones y motivaciones
que impulsan al acto de compra. En este punto, el analisis de la psicologia sera clave para
entender qué hay detras de cada proceso de compra y de cada estrategia publicitaria que lo
incita.

El concepto “comportamiento del consumidor” hace referencia a la conducta que los
consumidores tienen cuando van a realizar un acto de compra: evaluacién y decisién de la
gama de ofertas, en funcidn de la satisfaccién que esperan obtener de su adquisicién. De esta
forma, la importancia reside en la indagacién de las causas que subyacen en su conducta.

Gill afirma a modo de conclusién de su libro “Publicidad y Psicologia”:

“La publicidad es parte integrante de la concepcién de la vida de las gentes de
nuestro tiempo. (...) El especialista en publicidad puede contribuir notablemente
al bienestar y la felicidad del pueblo.” (Gill, 1977: 218).

El objetivo final de cualquier campafia, producto o marca, es el de desencadenar la fantasia de
gue dicho producto o marca satisfard las necesidades fisioldgicas y psicolégicas de los
consumidores, relacionando de esta forma, producto y felicidad.

“Puede decirse que el propdsito de casi toda la publicidad es producir un estimulo
de la mente mds que del cuerpo. En consecuencia, se desprende que muchos
problemas de la publicidad son, en efecto, problemas de la mente, es decir,
psicologia.” (Gill, 1977: 25).

El estimulo que se produce en la mente genera a su vez emociones y recuerdos que quedan
almacenados en la memoria, aqui reside la importancia de realizar una comunicacién basada
en los sentidos (Pusset, 2012).

Los resultados 6ptimos se obtienen, por tanto, de una preparacion psicolégica previa por parte
del profesional de la comunicacién, que les permitird aplicar en sus campafias publicitarias los
principios expuestas por la psicologia. Gill subraya la importancia de que el anuncio suponga
un placer, es decir, la publicidad debe estar integrada en discursos llamativos para el publico
objetivo, no siendo invasiva ni saturadora:

“La lectura de un aviso constituira en todo caso un placer. El texto descriptivo,
conjuntamente con la ilustracién que le acompafia, debe dar al cliente en
perspectiva un anticipo del deleite que experimentara cuando el articulo al que se
refiere el aviso pase a ser de su pertenencia.” (Gill, 1977: 26).

El autor hace referencia a los avisos por el contexto histérico en el que se desarrolla el libro,
sin embargo, se puede aplicar y extrapolar a cualquier tipo de comunicacién comercial vigente
y de nuevas tendencias de nuestra sociedad. Concluye Gill, que el anuncio debe ser elegante,
vistoso y estimulador para que suscite pensamientos y deseos como si se tratara de un
discurso narrativo de ficcion. Este sera el antecedente de las nuevas propuestas basadas en el
product placement, que integra ficcién y marca en una narracién Unica.
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3.1.1. Teoria del Condicionamiento

3.1.1.1. Refuerzo de razdn variable Skinner: Smooy, tarjeta de fidelizacion

- Exposicion psicoldgica

El condicionamiento operante expuesto por Skinner supone una relacién entre la conducta y el
refuerzo que recibe el individuo de su entorno. De esta forma, en primer lugar, debe darse una
conducta y luego ser premiada o castigada.

“El ser humano no es pasivo, sino activo, y tiende a repetir aquellas conductas que le han
proporcionado un placer o beneficio, es decir, un refuerzo.” (Mass, 2008: 23). De igual modo,
sucede en el aprendizaje propuesto por la publicidad, cuando existe una conducta de compra,
se premia, mediante programas de fidelizacién, con el objetivo de que la experiencia sea lo
mas placentera posible y se repita en un futuro.

“En este contexto el aprendizaje se realiza gracias a las experiencias positivas que
la persona tiene. Asi, tan positiva puede ser la experiencia de obtener algo
material (recompensa), como una satisfaccién moral o cultural, como la propia
autosatisfacciéon de haber realizado un ejercicio.” (Mass, 2008: 23).

Los programas de fidelizacidon tienen en cuenta esos dos procesos: en primer lugar, la
recompensa material, se realizan obsequios tras la compra, en segundo lugar, para satisfacer a
la persona, se recurre a los programas de ahorro o 2x1, con el fin de que el individuo sienta
gue ha realizado una compra racional e ideal.

La ley que establecié Skinner sefiala la importancia de presentar un refuerzo cada vez que se
realiza una conducta de compra deseada. Por ello, 10s programas de recompensas se crean en
torno a la necesidad de reforzar. Si bien es cierto que cada individuo descubre refuerzos
fisiolégicos y sociales, hay unos pardmetros cominmente establecidos, debido a la condicién
social del ser humano. (Mass, 2008: 23).

“La publicidad sélo tiene que descubrir y utilizar los refuerzos fisioldgicos y
sociales mas comunes, teniendo en cuenta el momento en que debe otorgarse el
refuerzo, que siempre debe ser después de haber realizado la adquisicién del
producto o de la conducta propuesta, si se trata de una publicidad social.” (Mass,
2008: 23).

En el dambito publicitario, es importante destacar dos leyes del condicionamiento: la
generalizacidn y la recuperacion. La primera, hace mencién al aprendizaje estimulo-respuesta;
la segunda, supone el recuerdo de conductas olvidadas. La publicidad puede combinar ambas
leyes para crear una comunicacion eficaz, pero teniendo en cuenta que ambas deben ser
coherentes para evitar confusidn en el mensaje publicitario. La aplicacion del aprendizaje
estimulo-respuesta se ve en los programas de fidelizacién, la aplicacién de conductas olvidadas
consiste en retomar antiguas costumbres, por ejemplo, la actual campaia de Cola Cao que se
dirige a antiguos consumidores para que retomen el consumo del producto.
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- Analisis del caso

Para ejemplificar la vigencia de las teorias del condicionamiento en publicidad, se expone el
caso de los programas de fidelizacidon. En concreto, se analizara la tarjeta de fidelizacién de la
marca Smooy, una marca de helados de origen muriciano e instalada en nuestro pais.

llustracion 12. Tarjeta fidelizacion Smoéy.

Xavier Bringué afirma en su obra “Introduccién al Comportamiento del Consumidor” en el afio
2008, que el condicionamiento operante, tal y como postulaba Skinner, los individuos son
condicionados por las respuestas que reciben de su comportamiento, asi pues, en el drea del
comportamiento del consumidor ocurre igualmente. En la disciplina del marketing, esta teoria
es significativa en la aplicacion exitosa de los programas de fidelizacidn. De esta forma, el
consumidor obtiene una recompensa por repetir los actos de compra.

Para conseguir aumentar la probabilidad de la conducta de compra, las estrategias del
marketing se basan en detectar y, posteriormente, aplicar los estimulos reforzadores.

“Un programa de fidelizacion busca influir en la conducta de consumo del cliente,
incentivando el mayor uso de los productos o servicios de una empresa,
consiguiendo la concentracién del mismo en un Unico proveedor. Existen
numerosos tipos de programas y estrategias para conseguir la fidelizacién de un
cliente, entre ellos los programas de acumulacion, conocidos genéricamente
como programas de millaje o de puntos. (..) La fidelidad se considera como
compra repetida” (De Marval, 2010: 87-90).

C. M. Huete afirma que fidelizar es conseguir altas tasas de clientes que repiten y bajas de las
que no. La fidelizacién supone un beneficio en la rentabilidad de la empresa y permite crear
estrategias diferenciadas. Por otra parte, crea un vinculo con el consumidor (estimulo-
respuesta= condicionamiento). El condicionamiento operante formula la probabilidad de que
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ocurra una conducta depende de sus consecuencias; por tanto los reforzadores deben estar
muy presentes en esta tactica de marketing.

“Una observacion importante respecto de este paradigma es que la conducta a
reforzar debe surgir espontdneamente. Una vez el sujeto realice la conducta
deseada puede buscar ser repetida mediante el ofrecimiento de un reforzador. En
el caso de la conducta de un consumidor, solo seria posible intentar fidelizar
aquellos aspectos presente en su primer consumo. La compra, constituye un
comportamiento a reforzar, repetir e incrementar.” (De Marval, 2010: 90).

El marketing relacional es la disciplina que enfatiza la rentabilidad de la fidelidad mediante el
estudio y rentabilizacién de las carteras de cliente ya existentes. El programa de refuerzos
permitird afianzar y fidelizar a los clientes, esto supone un menor esfuerzo econémico por
parte de las empresas, en las dreas de investigacién de mercado, planificacion estratégica y
marketing, entre otras, permitiendo predecir a su vez el volumen de consumo, segun los datos
obtenidos de dicho programa. A su vez un programa de fidelizacion puede ser una ventaja
competitiva y diferencial en la captacion de nuevos clientes, suponiendo un valor afadido a la
oferta inicial. “Como puede apreciarse, el paradigma skinneriano resulta util y pertinente para
pensar los sistemas de acumulacion.” (De Marval, 2010: 90).

Canjea
fu tarjeta

llustracion 13. Tarjeta de fidelizacion

Dentro del paradigma de Skinner, destaca en el caso de la tarjeta de fidelizacién Smody, el
refuerzo de razdn variable. El sistema de refuerzo utiliza una pauta variable para administrar
un reforzador. En el ejemplo escogido, el promedio que presenta es de 7 consumiciones. Por
tanto, el esquema seria el siguiente: RV7, variable 7.
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Viaje para dos personas y un
afo gratis de Smooy

Mochila Bandolera Camiseta oficial

llustracion 14. Regalos de la tarjeta de fidelizacion Sméoy

La tarjeta de fidelizacidn tiene 25 casillas: al llegar a la novena casilla se regala un topping o se
puede seguir rellenando hasta la nimero veinte. En la nUmero veinte se regala una mochila o
se puede seguir rellenando. En la ultima casilla, se regala una camiseta oficial y la participacién
en un concurso donde se regala un viaje para dos personas y un afio de Smooy gratis.

El refuerzo es imprescindible para que una conducta se repita, clave en la que se basan todas
las tarjetas de fidelizacion, de esta forma, se premian a las personas que confian en la marca
(en este caso Smooy) y se incentiva, a modo de valor afiadido, el consumo de la misma. El valor
diferenciador de una marca, en un mercado tan saturado como el actual es necesario para
inclinar la decisién de compra hacia una marca en concreto.

El marketing relacional sera el encargado de hacer sentir al consumidor como satisfecho, de
esta forma, se crea un vinculo con la marca, que aunque puede comenzar como una cuestion
racional (dado que se consiguen beneficios con la tarjeta de fidelizacién) termina adquiriendo
una indole emocional. El consumidor se terminara sintiendo ligado a la marca, gracias, en
parte, al programa de fidelizacién. En el caso de Smooy, los regalos de la marca, suponen una
gran visibilidad (al llevarlos expuestos los consumidores) y prestigio (ya que se estd
recomendando la marca y abalandola al llevar objetos de merchardising de la misma).

El programa de fidelizacion ha tenido grandes resultados en la franquicia Smooy. Seglin Europa
Press, este 20 de agosto de 2014 tras las nuevas aperturas ha alcanzado las 140 heladerias en
Espafia. Asimismo, se cuentra presente en 11 mercados internacionaless y espera mejorar los
resultados del afio anterior, el cual cerrd con una facturacion de 43 millones de euros.
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3.1.2. Teoria de aprendizaje social

3.1.2.1. La preponderancia del aprendizaje por imitacién y los modelos plasticos: Converse y
la pelicula Yo Robot.

- Exposicion psicoldgica

El proceso de sociabilizacion comprende el aprendizaje de pautas mediante el aprendizaje por
observacién y la imitacion de los comportamientos reforzados positivamente.

“Los padres norteamericanos (...) suministran diversos tipos de juguetes a sus
hijas — vajillas, mufiecos con canastilla de recién nacido, utensilios de cocina y
otros articulos del hogar en miniatura- que fomentan la conducta imitativa del rol
adulto. En nuestra cultura, los juguetes de los nifios varones no tienen quiza una
relacién tan directa con las actividades propias de su sexo (quizd porque en la
clase media las actividades del vardn son de naturaleza relativamente abstracta)
pero, aun asi, los nifnos suelen jugar con construcciones y artefactos mecanicos
que se relacionan con los roles ocupacionales del varén.” (Bandura 1974: 58).

Los juguetes fomentan las pautas del comportamiento y las respuestas caracteristicas de sus
progenitores: actitudes, respuestas ante situaciones, gestos, etc. La representacion supone la
adquisicion de comportamientos y respuestas interrelacionadas por parte del observador.
Asimismo, el aprendizaje imitativo permite observar modelos en su conjunto (no
exclusivamente en los roles propios del sexo), en el transcurso de su vida (éxitos y fracasos).
Estos conocimientos los adquirira el observador imitando las conductas productivas y evitando
aquellas relacionadas con el dolor o el refuerzo negativo.

En la sociedad actual, gran parte del aprendizaje se expone a través de modelos de vida real
transmitidos por los medios de comunicaciéon de masas, escritos, cuentos, etc. Bandura expone
la existencia de dos modelos: simbdlicos y plasticos.

“Los modelos simbdlicos pueden presentarse mediante instrucciones orales o
escritas, plasticamente o por combinacién de dispositivos orales y plasticos. Un
modo de provision de modelos simbdlicos que predomina ampliamente lo
constituyen las instrucciones verbales que describen las respuestas correctas y su
orden de sucesidn. Sin la guia de manuales e instrucciones, los miembros de las
sociedades de tecnologia avanzada se verian obligados a emplearse en una
experimentacién por ensayo y error muy aburrida y con frecuencia azarosa.”
(Bandura, 1974: 59).

En el dmbito publicitario, los modelos simbolos se ven reflejados en los modelos que
transmiten instrucciones con el fin de exponer un conocimiento ya validado. Actualmente, la
transmisién de instrucciones verbales que describen una actividad se realiza habitualmente
(pero no exclusivamente) a través de las nuevas tecnologias, por ejemplo, los tutoriales o guias
(normalmente, tripticos en forma de folleto) con el fin de explicar el funcionamiento de
aparatos tecnoldgicos novedosos que puedan suponer dificultosos en su comprension.
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“Los modelos plasticos se distribuyen en las peliculas, la television y otras
exhibiciones audiovisuales, y no suelen acompanarse de instrucciones directas al
observador. De hecho, los medios audiovisuales de masas ejercen, hoy por hoy,
gran influencia en las pautas de comportamiento social. (...) estos modelos juegan
un papel fundamental en la conformacion de la conducta y la modificacidn de las
normas sociales, con lo que ejercen gran influjo sobre la conducta de los nifios y
adolescentes.” (Bandura, 1974: 59).

Los modelos plasticos al alcanzar una relevancia en la influencia sobre la conducta, son
empleados en publicidad haciendo referencia a los programas o largometrajes donde el
personaje desarrolla su actividad. Asimismo, el aprendizaje es mayor si la presentacién del
modelo incurre en una accién real, pues se proporciona al observador seifales mucho mas
relevantes y claras que las que se transmiten por descripcion verbal. De esta forma, el product
placement tiene mas influencia (al ser una representacion y transmitirse mediante modelos
pldsticos) que un anuncio convencional (donde se describe el producto y se presentan sus
ventajas).

La diferencia entre ambos modelos reside en que el modelo simbolo constituye solo una
transmisién de informacién y conocimiento, pero los modelos plasticos suponen ademds una
gran influencia en las pautas de comportamiento social. Si bien el primero se limita al
conocimiento y el seguimiento de instrucciones en el ambito mas tecnoldgico, el segundo hace
referencia a estilos de vida y comportamientos sociales.

- Analisis del caso

El caso que se va a analizar es la técnica de product placement empleada por la marca
Converse en la pelicula “Yo Robot”.

llustracion 15. Fotogramas de la pelicula Yo Robot y product placement de la marca Converse.
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En el articulo de M. Bafos “Medida de la eficacia del product placement como férmula de
comunicacion comercial en el audiovisual de ficcion” del afo 2005, se expone que la
herramienta emplazamiento publicitario en la pelicula “Yo Robot” posee una gran efectividad
debido a la introduccion del producto en la narrativa:

“Una férmula comudn en el cine estadounidense y de gran efectividad, es el
emplazamiento inicial de la marca en alguno de los nudos de accidon estructurales
a la vez que se utiliza el producto como objeto de caracterizacion del
protagonista, asociandolo a su forma de ser o de sentir. Esto permite realizar un
product placement de impacto a la vez que asegura una presencia recurrente
pero natural a lo largo de todo el relato. Tal es el caso de las zapatillas Converse
en el film Yo Robot™. El protagonista, un detective del futuro (Will Smith) cuyo
corazén se apasiona mas con el pasado y lo clasico que con los robots de su
tiempo las estrena en la escena inicial de la pelicula dedicdndolas una frase
elogiosa, las lleva puestas durante toda la accién y en uno de los plost se hace de
nuevo una llamada de atencién sobre las mismas.” (Bafios, 2005: 10).

La marca Converse elige la técnica de emplazamiento publicitario debido a la saturacién
publicitaria en la que la sociedad estd inmersa. Esta herramienta de comunicacién comercial
consiste en incorporar un producto o marca real en el contexto de una trama narrativa.
Ademas de no ser una publicidad invasiva (bien realizada), sin embargo se puede resaltar otra
ventaja competitiva: la presentacidon de modelos plasticos de Bandura. En la pelicula “I Robot”
se introducen varios emplazamientos publicitarios™, pero me centraré en las zapatillas de la
marca Converse.

El modelo presentado auna las caracteristicas del personaje (Del Spooner) y del actor (Will
Smith). De esta forma, se expone un modelo que representa la inteligencia, picardia, éxito,
belleza, que desde la sociedad se potencia y refuerza positivamente. Los modelos plasticos
influyen en el comportamiento social, en este caso no solo se refuerza una personalidad sino
una imagen y estilo que se hallan en concordancia.

Bandura afirma que el aprendizaje por observacidn se encuentra influido por el factor prestigio
de los modelos. De esta forma, si tiene mas relevancia y prestigio el modelo para el
observador, éste prestara mas atencidn y reproducird mas cuidadosamente las conductas del
mismo. Asi pues, en el product placement también se destaca la importancia del personaje,
Bafios lo define como:

“(...) el elemento mas rico y completo en cuanto a sus posibilidades narrativas,
entre ellas y quizds la mds importante para la comunicacién comercial, el
personaje es el principal generador de identificaciones para el espectador.
Ademas, un producto relacionado con el personaje es un producto relacionado
con la accién pues ambos elementos esta indisolublemente unidos.” (Bafos,
2005: 12-13).

“1a pelicula “I Robot” esta basada en los relatos de Isaac Asimov; dirigida por el director Alex Proyas en
2004. El largometraje expone un mundo en el cual viven en armonia los seres humanos y los robots
inteligentes. Estos se regirdn por las Tres Leyes de |la Robdtica cuya esencia es proteger al ser humano.
Inesperadamente un robot queda implicado en la muerte de un cientifico que investigara Del Spooner
(Will Smith).

> Véase en: https://www.youtube.com/watch?v=K5WgAubyhYw
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El product placement estd en relacidon con el personaje por la categoria: factor de relevancia y
factor de caracterizacion. El factor relevancia hace referencia a la asociacién de la marca con el
personaje, destacando la importancia narrativa de éste. En el caso de la pelicula “Yo Robot”, el
personaje que se relaciona con la marca es el protagonista, dando importancia al
emplazamiento publicitario. Por otra parte, factor de caracterizacién implica la relacion entre
la marca y la representacién o modelo del personaje; es decir, supone un reflejo de un modelo
psicoldgico y social susceptible de existir. En este caso, seglin destaca Bafios, la marca puede
utilizarse como un objeto caracterizador; es decir un elemento que construye la personalidad
del personaje en la narrativa. En la pelicula “Yo Robot” las zapatillas son un cldsico que ha
conservado del pasado, caracteristica de la psicologia nostalgica del protagonista.

En conclusion, el influjo sobre la conducta de los adolescentes influye en las ventas de la
marca, asi se introdujo como moda las zapatillas presentadas por la marca Converse. Es decir,
se transfieren las caracteristicas del modelo a las zapatillas, asequibles por el observador,
asumiendo en su conducta (imitada) el estilismo y la personalidad.

Percepcion

Pelicula ——» Exposicién — \isualizacién
audiencia

Atencion
Recuerdo Yl \

€ <+— Motivacién Retencion
Imitacion .\

Produccion

- Refuerzo positivo
- Modelo prestigioso

llustracion 16. Modelaje Bandura. Fuente elaboracién propia.

De esta forma, la pelicula es el catalizador del product placement y de la exposicién de un
modelo de conducta plastico a través de la visualizacidn de la misma. Los observadores que se
hallan identificados con el modelo o que por el contrario aspiran a él atenderan a la conducta
reproduciéndola posteriormente en su vida, pues ésta es considerada prestigiosa y alabada
por la sociedad. Asi pues, la eficacia de la publicidad reside en la eleccion de un modelo
prestigioso y una conducta que se refuerce desde la sociedad, provocando en los observadores
el recuerdo vy la imitacion.
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3.1.3. Autoconcepto

3.1.3.1. Yo espejo: Testimonial de Vero.

- Exposicion psicoldgica

El término “yo espejo” hace referencia al fendmeno que consiste en vernos a través de los ojos
de los demas, como si éstos fueran un espejo. Charles Cooley es el primero que hace mencién
a este fenémeno. A principios del s. XX afirmaba que: “percibimos que en la mente de los
demas existe el pensamiento o la imagen de nuestra apariencia, comportamiento, metas,
deseos, caracteristicas, etc., y, por tanto, nos vemos afectados por ello.” (Gaviria, 2009: 432).
Segln la teoria del yo espejo, los individuos construyen un autoconcepto en relacién y
congruente, a cdmo los demas les perciben. George Mead, apuntd que las personas se sienten
afectadas por lo que los grupos sociales piensen de ellas. En el caso del testimonial de Vero,
aunque algunas de sus amigas la veian guapa, ella necesitaba la aprobacién de la sociedad en
general.

Shrauger y Schoeneman concluyeron y matizaron la afirmacién de Cooley, las personas no se
ven como los demas las ven, sino que se ven cdmo piensan que los dem3s las ven; es decir, la
imagen que creemos percibida esta influida por la propia interpretacion del individuo. (Gavira,
2009: 432). El trabajo de Ichiyama compard cdmo las personas se valoran y cdmo creen que
son valoradas, su trabajo concluyé con un efecto contrario al expuesto en el yo espejo,
definiéndolo asi: “valoracién que hace el individuo de si mismo es lo que influye en cdmo cree
que le evallan los demas”. (Gavira, 2009:432). Kenny y DePaulo exponen en su obra “Do
people know how others view them? An empirical and theoretical account” que los sujetos
determinan cdmo les ven los demas no por la informacidn que transmiten, sino por las
autopercepciones.

Gavira concluye a modo de resumen en su libro Introduccion a la psicologia social:

“Nos vemos a nosotros mismos como pensamos que nos ven los demas, en lugar
de cédmo nos ven realmente, y, al mismo tiempo, la valoracién que hacemos de
nosotros mismo es, precisamente, lo que influye en cédmo creemos que nos
evaltian los demas.” (Gavira, 2009:432).

Es decir, influye la valoracién que un individuo que la percepcién que los demas tiene en base a
como el individuo se evalla. Este efecto, seglin Murray estd mediatizado por la autoestima y
concluye sus estudios afirmando que la percepcidon de cdmo un individuo es visto por los
demas y no cdmo los demas le ven en realidad produce cambios en el autoconcepto.
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- Analisis del caso

Con el fin de ejemplificar el efecto del yo espejo y las influencias de la autoestima en las
percepciones propias y ajenas, se expone el anuncio testimonial del Caso Vero. El anunciante
es Corporacion Dermoestética, un conglomerado de clinicas de cirugia estética especializadas
en tratamiento de belleza, antiedad y sobrepeso. Su pagina web comprende la informacion
basica: tratamientos, equipo médico, etc. pero hacen especial mencidn a los testimonios de los
pacientes que quedaron satisfechos. Destaca el testimonio propuesto para el analisis por llegar
a convertirse en un anuncio.

llustracion 17. Vero antes de la operacion

El mensaje publicitario comienza con la siguiente afirmacién: “me comparo constantemente
con otras chicas, cuando veo a las chicas como les quedan los vestidos y veo que yo no tengo
para rellenar veo que necesito operarme el pecho”. La necesidad de cumplir un canon y estar
aceptado socialmente estd relacionada con la autoestima y el autoconcepto. De esta forma, si
los demas perciben al individuo de forma favorable, éste se sentira integrado y notara una
mejora en su autoestima. Pero sin embargo, no es tan sencillo, realmente el autoconcepto no
se compone de las percepciones reales de las demas personas de la sociedad, sino en cémo el
individuo cree que le evaluan, por lo que es una proyeccion de su propia valoracion.

Vero, admite observar a otras mujeres (con mas éxito, prestigio y por tanto, mayor refuerzo
positivo) y detecta que la discrepancia se halla en la falta de volumen en el pecho. El anuncio
continua asi: “Cuando voy a la playa veo cémo la gente me mira y pienso que es porque no
tengo pecho”. La valoraciéon que realiza de la percepcion de las otras personas de la playa, esta
influida por su premisa de que la falta de pecho supone una percepcion negativa hacia ella. La
baja autoestima hace que su idea de lo que los demas perciben de ella sea errénea y distante
con la realizada. Murray afirma que las personas con baja autoestima tienen ademas dudas y
temor al rechazo social. Vero admite en el video que aunque parte de su grupo social
consideraba que era guapa, ella no se veia segura, pues segliin G. Mead, hasta que la sociedad
no la considere guapa no se vera como tal. Comprendiendo su familia que era un problema la
apoyaron y buscaron ayuda y consejo en Corporacion Dermoestética (empresa anunciante).
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llustracion 18. Vero tras la operacion.

Vero afirma tras la operacion: “Ahora me pongo la ropa me miro al espejo y me siento mucho
mejor, ya no siento ese complejo que tenia antes. Mi familia también me encuentra mucho
mejor, ya no solo fisicamente, sino animicamente también. Ahora voy por la calle y noto que la
gente me mira. Es diferente. Era algo que yo necesitaba y que por fin he conseguido gracias a
Corporacién Dermoestética, ahora me siento mejor conmigo misma.” La autoestima ha
mejorado a la vez que su autovaloracién, de esta forma, cambia favorablemente las
valoraciones que ella hace sobre las percepciones que otros individuos pudieran tener sobre
ella. De esta forma, se ve mejor porque piensa que otros individuos la ven mejor, y por tanto,
la valoracion que ella hace de si mismo se vuelve favorable.
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4. Conclusiones

El comportamiento humano es un interrogante que se ha abordado desde multiples disciplinas
a lo largo de la historia. El presente trabajo se centra en la disciplina psicolégica para entender
el comportamiento del consumidor. Tras el andlisis de las teorias expuestas: el
condicionamiento, la teoria del aprendizaje social y la persuasion desde el cognitivismo, se
demuestra la importancia del estudio de la psicologia en relacién con el comportamiento del
consumidor. El conductismo y la teoria del aprendizaje social explican el aprendizaje del
individuo y la adquisicidon de conductas, mientras que la persuasién desde el cognitivismo se
centra en el autoconcepto y los principios expuestos por Cialdini.

La psicologia permite hacer una interpretaciéon de los motivos de la conducta humana vy
descodificar los elementos que motivaban o explican una accion. Por su parte, la publicidad
recoge estos conocimientos para crear y adaptar las estrategias marketianas con el objetivo de
gue sean mas efectivas. Ademas debe localizar los elementos que motivan a una accién e
incluirlos en el mensaje publicitario para persuadir al receptor o consumidor. Entre los
aspectos mas relevantes desarrollados en las teorias psicolégicas a las que nos hemos
aproximado, cabe destacar la importancia de la metodologia del aprendizaje expuesta tanto
por Watson y Skinner como por Bandura (en el ambito publicitario se utilizan estos
conocimientos para potenciar y crear conductas de compra o consumo). En cuanto al
autoconcepto, explica la formacién de la propia imagen del individuo, asi se destaca que para
satisfacerse el individuo psicoldgicamente, el autoconcepto debe ser coherente y coincidir con
su ideal, relacionado ademas con el grupo al que pertenece o aspira pertenecer (la publicidad
interviene en el autoconcepto haciendo que las marcas terminen de completarlo). Por otra
parte, Caldini expone y estudia las técnicas publicitarias desde la psicologia explicado su efecto
en la conducta humana y su éxito comercial.

Este trabajo expone la importancia de la relacién entre psicologia y publicidad. Los estudios
que relacionan estas dos disciplinas son necesarios pues permiten entender profunda y
exhaustivamente al consumidor y, por tanto, hacen mas eficiente la comunicacién comercial.
Tras establecer una correlacion entre la psicologia y la publicidad, se analizan casos practicos
que ejemplifican y explican la importancia de cada una de las teorias. Tras el analisis desde la
perspectiva psicoldgica de los casos expuestos, se llega a la conclusidén de que las estrategias
publicitarias avalan su eficacia a través de los conocimientos aportados por la psicologia. Las
marcas no solo venden productos, venden significados, deseos, estatus, prestigio, etc. es decir,
la accidon de compra y la adquisicion de productos, definen al individuo y le clasifica en un
grupo social y estilo de vida. Por ello, las implicaciones psicolégicas son muy relevantes en la
comunicacion publicitaria al tener relacidn directa tanto con su comportamiento como con su
identidad. El individuo se define en base al grupo social al que quiere pertenecer, por ello, se
comportara de forma similar a sus semejantes, como se explica desde la teoria del aprendizaje
social y el autoconcepto.

En conclusidn, este trabajo expone las teorias psicoldgicas mas relevantes y aplicadas en
publicidad, de forma que se hace una aproximacion psicoldgica y se evidencia su papel en la
creacion de estrategias y mensajes publicitarios.
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-  Webgrafia

Experimento mufieco bobo.

https://www.youtube.com/watch?v=zVynCNGxYmU Fecha de consulta: 28/08/14

Spot Kellog’s.

https://www.youtube.com/watch?v=fOMhZNyA6Lg Fecha de consulta: 28/08/14

Testimonial de Vero, Corporacién Dermoestética:

https://www.youtube.com/watch?v=_gGaDsWI|8eM Fecha de consulta: 28/08/14
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https://www.youtube.com/watch?v=zVynCNGxYmU
https://www.youtube.com/watch?v=f0MhZNyA6Lg
https://www.youtube.com/watch?v=_qGaDsWI8eM
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