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CONDICIONAMIENTO CLASICO DE
LAS PREFERENCIAS
IMPLICACIONES PARA LA PUBLICIDAD

M. FROUFE Y B. SIERRA

Resumen

Con frecuencia se ha asumido que el
condicionamiento clasico desempeia un papel
apreciable en la conducta de los consumidores.
Sin embargo, los analisis documentados sobre el
tema son escasos. En el presente trabajo, des-
pués de exponer las dos teoria fundamentales
sobre este paradigma asociativo, analizamos las
consecuencias que se derivan para su aplicacion
en publicidad. A continuacion revisamos las in-
vestigaciones mas relevantes publicadas en el
ambito de la psicologia del consumo; finalmente
nos hacemos eco de la literatura sobre “aprendi-
zaje evaluativo”, que en los ultimos afos esta
aportando datos y puntos de vista tedricos con
implicaciones interesantes para la publicidad,
disonantes con la teoria cognitiva actualmente
dominante sobre “aprendizaje de sefial”.

Palabras clave: Condicionamiento clasico,
condicionamiento evaluativo, actitudes, preferen-
cias, publicidad

Abstract

It has frequently been assumed that classical
conditioning plays an important role in consumer
behavior. However, there exist few analyses on
the subject. In this study, after outlining the two
fundamental theories about this associative
paradigm, we analyze the consequences of their
application to advertising. We continue with a
review of the most relevant studies published in
psychology of the consumer; finally we look at the
literature on “evaluative leaming”, which, in recent
years, has been providing data and theoretical
opinions with interesting applications for advertising
that do not coincide with the currently predominant
cognitive theory in “signal leaming”.
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Introduccion

Con frecuencia se ha considerado que el condicionamiento pavioviano -también conocido
como clasico, y al que en adelante llamaremos CC o simplemente condicionamiento, para
abreviar- juega un papel relevante en la configuracién del comportamiento de consumo (Nord
y Peter, 1980, McSweeney y Bierley, 1984; Hawkins, Best y Coney, 1986; Shimp, 1991).
Mediante el cambio de actitudes hacia objetos neutros, al modificar su valor afectivo (Staats
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y Staats, 1957, Staats, 1967; Martin y Levey, 1985; Baeyens et al.,, 1992; Petty, Priester y
Wegner, 1994), este procedimiento permite influir en la conducta del consumidor a través de
la publicidad (Allen y Shimp, 1990). No en vano en ocasiones se ha considerado a Pavlov,
descubridor del condicionamiento que lleva su nombre, padre inspirador de la publicidad mo-
derna.

Lo que Pavlov vino a comprobar en sus famosos experimentos con perros es que la aparicion
reiterada de un evento originaimente neutro, conocido como estimulo condicionado o EC (por
ej., el sonido de un diapasén), precediendo a otro biolégicamente importante, estimulo incon-
dicionado o E! (por ej., comida), que desencadena automaticamente una reaccion refleja,
denominada respuesta incondicionada o RI (entre otras, secrecién de saliva), hace que la mera
presentacion aislada del EC acabe por producir también una reaccion similar a la R/, conocida
como respuesta condicionada (RC). En esencia, en esto consiste el condicionamiento clasico,
como es bien sabido.

A partir de este fenémeno basico, se han observado varias caracteristicas y parametros,
algunos de los cuales pueden tener especial relevancia para la psicologia de la publicidad y
del consumo. En primer lugar, el hecho de que, con la practica (i.e., la repeticion de los
emparejamientos EC-El), la curva tipica de adquisicion de la RC muestra una forma negativa-
mente acelerada, hasta alcanzar la asintota, punto a partir del cual su fuerza o tasa se estabiliza.
Eso quiere decir que para inducir ese nivel maximo se requiere una cierta cantidad de
emparejamientos, pero, a partir de ese punto, el aumentar su niumero apenas incrementa la RC.
Sustancialmente lo contrario de lo que sucede, una vez que un estimulo ha sido condicionado,
si aparece reiteradamente sin el E/. Se produce una extincién progresiva de la RC, hasta
desaparecer practicamente por completo. No tratandose tanto de un problema de olvido o
desvanecimiento de la asociaciéon por el simple paso del tiempo, cuanto de ‘desasociacién’, ya
que se observa escasa extincion si no se producen encuentros del EC en ausencia del El. A
su vez, las RCs no aparecen tan sélo ante el EC propiamente dicho. Tiende a producirse
generalizacion hacia aquellos elementos parecidos al originalmente condicionado, mas cuanto
mayor sea su semejanza. Incluso, una vez que un estimulo ha sido condicionado, puede
transferir su RC a cualquier otro (neutro, se entiende) que le acompanie reiteradamente. Gracias
a este fendmeno conocido como condicionamiento de segundo orden u orden superior, en el
que un EC opera como El, los estimulos susceptibles de funcionar como E/ no se limitan, por
tanto, a aquellos elementos innata y biolégicamente reforzantes. Mas tarde nos referiremos a
otras propiedades del CC relevantes para la publicidad, como el hecho de que el grado de
condicionamiento dependa, entre otros parametros, de la intensidad del E/, o el que se puedan
condicionar diferentes tipos de respuestas, y no so6lo reflejos biol6gicos.

No se puede olvidar, sin embargo, que los conocimientos y la teoria sobre condicionamiento
pavloviano han cambiado bastante desde los tiempos de su descubridor (véase, por €j., Rescorla,
1988; Turkkan, 1989; Wasserman y Miller, 1997). En efecto, a raiz de la crisis del conductismo
como marco metateérico para la psicologia, una interpretacién ‘mentalista” de 1a asociacion entre
eventos del medio (Holyoak, Koh y Nisbett, 1989), incluso para las especies no-humanas
(Rescorla y Wagner, 1972), en consonancia con la nueva orientacion cognitiva promovida por
la psicologia del procesamiento de la informacion, ha ido sustituyendo durante las ultimas
décadas la interpretacion mecanicista del condicionamiento como un proceso automatico y
primitivo. Es mas, en el caso del condicionamiento humano se ha impuesto con fuerza la idea
de que el desarrollo de RCs estd mediado por el conocimiento consciente de la contingencia
entre los estimulos condicionado e incondicionado (Brewer, 1974; Dowson y Shell, 1987). No
obstante, estos ultimos afos estd comenzando a aparecer evidencia de que se puede producir
modificacién de las actitudes y el afecto hacia elementos neutros, aun sin conciencia de la
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asociacion comprometida (Martin y Levey, 1985; Baeyens et al.. 1992; Krosnick et al., 1992;
De Houwer, Hendrickx y Baeyens, 1997).

Pese a toda esta corriente de opiniones y a la abundante investigacion experimental (después
de la pérdida de los favores dentro incluso de la devaluada psicologia conductista, el CC esta
experimentando estos Ultimos afios un nuevo y saludable florecimiento), el estudio empirico de
su funcionamiento aplicado en el ambito de la publicidad ha sido realmente escaso hasta la
fecha. Por tanto, cualquier reflexién sobre sus posibles implicaciones practicas al respecto ha
de basarse en gran medida en consideraciones teéricas y evidencia indirecta, procedentes de
la experimentacion basica, algo que resulta aceptable para empezar, pero insuficiente para
establecer conclusiones definitivas. En este sentido, cualquier consecuencia funcional que se
derive de 1o que hoy en dia se conoce sobre condicionamiento, debe ser contrastada -en los
casos en que todavia no lo ha sido- en el plano natural de la conducta del consumidor, antes
de ser aceptada.

El proposito central de nuestro trabajo es contribuir a este objetivo. Para ello, en primer lugar,
recogemos los dos planteamientos teéricos historicamente dominantes sobre condicionamiento.
A continuacién procedemos a sefalar algunas de sus implicaciones practicas para el tema que
nos ocupa. Seguidamente hacemos un breve analisis de los estudios empiricos sobre
condicionamiento de algunos aspectos de la conducta del consumidor. Por dltimo, nos referi-
remos al condicionamiento evaluativo como una de las lineas teéricas y de investigacion ex-
perimental recientes que mas puede contribuir a comprender la incidencia del condicionamiento
en la publicidad.

Perspectiva mecanicista tradicional

Desde su descubrimiento, el CC ha sido concebido como una forma primitiva y mecénica
de aprendizaje asociativo. En primer lugar, las respuestas susceptibles de este tipo de asociacién
eran, se creia, reflejos biologicos esencialmente no controlables de forma voluntaria, como la
secreciéon de saliva y demas jugos gastricos, la sudoracién, y otras respuestas emocionales y
defensivas. Segun esta concepcion inicial, su condicionamiento al nuevo estimulo (el EC) se
debia a la aparicion repetida de éste junto al estimulo biolégicamente relevante (el E/), de manera
que el primero acababa por sustituir al segundo, provocando por si mismo una respuesta similar
a la que originalmente desencadenaba el E/. Cuando tal desarrollo pavioviano fue exportado
de Rusia a EE.UU., esta concepcidon mecanicista de aprendizaje conductual determinado por
la estimulacion externa cuadraba perfectamente con la zeitgest positivista de la época, impuesta
en psicologia por el conductismo en torno a los afios veinte (Watson, 1924).

Por tanto, segun este planteamiento, el CC consiste en el establecimientos de nuevos reflejos
o conexiones estimulo-respuesta (E-R), producto de la presentacion contigua repetida de los
estimulos condicionado e incondicionado: principio de la contigtlidad. Constituiria un proceso
asociativo pasivo de bajo nivel, en el que el control de la respuesta se transfiere de un estimulo
a otro, practicamente sin mediacién de operacién mental alguna. Después del correspondiente
emparejamiento, la excitacion que se produce en el centro cerebral de representacion del EC
(por €j., un sonido) cuando es presentado se transmite al centro de representacion del E/ (por
ej. la comida), con el resultado de que el organismo saliva como si se hubiera presentado carne.
Y esto seria basicamente asi para cualquier tipo de estimulos, individuos y especies: principio
de equipontencialidad. )

La interpretacién del condicionamiento basada en la ley de la contiguidad resuita, qué duda
cabe, atractivamente simple, pero con el paso de los afios se mostr6 inadecuada. En general
la contigliidad es necesaria, pero no suficiente para que se produzca condicionamiento, y a veces
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ni siquiera es necesaria. En efecto, aunque las primeras décadas de experimentacion sobre el
tema parecian confirmar la idea central de la vieja teoria filoséfica de la asociacion, a partir sobre
todo de finales de los sesenta comenzaron a aparecer numerosas anomalias empiricas que
obligaron a rectificar la interpretacion original.

Reinterpretacion cognitiva moderna

Coincidiendo en experimentacion humana con el inicio del florecimiento de la psicologia
cognitiva, también en la investigacién del condicionamiento animal comenzaron a aparecer
situaciones que ponian de manifiesto que la contigiidad entre un estimulo neutro y otro
biolégicamente importante no es suficiente para que el segundo transfiera su respuesta al
primero. Mejor dicho, para que, gracias a su relacién, éste adquiera la capacidad de desen-
cadenar una respuesta que antes no producia (RC), relacionada con la R/, aunque no siempre
sea idéntica, o ni siquiera similar, a la producida por el Ef. La década de los sesenta fueron
tiempos dificiles para el principio de la contigliidad. Entre 1966 y 1969 se publicaron tres informes
experimentales germinales que pusieron en entredicho la concepcion tradicional dei CC.

En el primero de estos informes, Rescorla (1966) presenta evidencia de que, para que se
dé condicionamiento, se necesita algo mas que mera contigliidad. En concreto, el EC no sélo
debe aparecer junto al E/ un cierto nimero de veces, sino que también debe ser un buen
predictor de su aparicion. El supuesto de contigiiidad fue reemplazado por el princio de con-
tingencia. Mientras que la contiglidad entre dos eventos, digamos los estimulos condicionado
e incondicionado, consiste en su aparicion simultanea o proxima un cierto nimero de veces
(resultando mayor cuantas mas veces ocurre esto), la contingencia depende no sélo de la
probabilidad de que el E/ siga al EC, sino también de la probabilidad de que tenga lugar en
su ausencia. Por tanto, el nUmero de veces que aparezcan juntos, por si sélo, no dice nada.
Depende de la covariacion entre ambos eventos y, ademas, para que la contingencia resulte
informativa con respecto a la aparicion o no del E/, éste, l6gicamente, debe seguir y no preceder
al EC. En definitiva, se da relacion contingente (positiva) cuando la probabilidad de aparicion
del E/ en presencia del EC es mayor que en su ausencia. Dicho formalmente, se da contingencia
positiva cuando: p(EIEC)>p(EI/noEC).

En realidad, ademas de contingencia nula (que tiene lugar cuando la probabilidad del E/ es
independiente del EC, es decir, es la misma en su presencia que en su ausencia), se puede
dar contingencia negativa, la cual tiene lugar cuando la probabilidad del £/ es mayor en ausencia
del EC que en su presencia. Ya se sabe que el indice de covariacion puede oscilar entre +1
y -1, pasando por 0. En todas las condiciones (simplificando, digamos, las de contingencia
positiva, negativa y nula) los organismos aprenden, aunque aprendan cosas distintas en cada
caso. En el de contingencia positiva aprenden que el EC sefiala la (inminente) aparicion del El.
Ello da lugar a lo que se conoce como condicionamiento excitatorio, el tipo mas normal de
aprendizaje en estas circunstancias y, en realidad, el unico al que nos hemos venido refiriendo
hasta el momento. En los casos de contingencia negativa también se produce aprendizaje:
condicionamiento inhibitorio, basicamente el opuesto al anterior. Incluso en ausencia de con-
tingencia, aunque no aparezca RC alguna, los organismos también aprenden algo con respecto
al EC: su ausencia de relacion con el El o irrelevancia aprendida. Asi, un tratamiento idéntico
en términos de contigliidad entre el EC y el El (pongamos, 15 emparejamientos) puede inducir
o inhibir (o no tener efecto -aparente- alguno en) la RC, dependiendo de la frecuencia con la
que el El aparezca en ausencia del EC. Desde luego, dado que la contingencia positiva es la
mas relevante para el tema que nos ocupa, en adelante nos centraremos en el condicionamiento
excitatorio, en el que el EC debe ser un buen predictor del El
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Una segunda observacion critica para la concepcion convencional del CC es la asociacion
selectiva puesta de manifiesto por Garcia y Koelling (1966) a través de la “aversiéon adquirida
al sabor”. En contra del principio de equipotencialidad, segun el cual dos estimulos cualesquiera
que aparezcan contiglios acaban asociandose, la aversion adquirida al sabor pone de manifiesto
que se da una relacion cualitativa entre los diferentes ECs y Els posibles, en funcién de su
pertinencia mutua (Seligman, 1970). Mientras que en aquellos casos en los que, por su natu-
raleza, se emparejan eventos “apropiados”, se produce condicionamiento normal y hasta, en
ocasiones, excepcional, cuando el EC guarda una relacién inapropiada con el El, se observa
una fuerte resistencia a su asociacion. Los experimentos de Garcia y Koelling sobre aversion
a un sabor condicionado a un veneno constituyen un ejemplo de esta asociacién selectiva.
Observaron que la aversion (RC) era facilmente condicionable a un sabor (EC,) cuando era
seguido de una radiaciéon venenosa que producia nauseas (El,), pero no cuando era seguido
por un choque eléctrico (El,). Complementariamente, se desarrollaba “aversion” a una luz o a
un sonido (EC,) cuando predecian un choque, pero no cuando predecian las nauseas. Es decir,
ni siquiera los buenos predictores condicionan siempre. Mas tarde se observé (Wilcoxon, Dragoin,
y Kral, 1971) que el caracter selectivo de la asociacion depende no sélo de los estimulos, sino
también de las especies. Las codornices, por ejemplo, no asocian facilmente el sabor de la
comida a las nauseas, pero si su color o0 aspecto, al contrario que los roedores. Las asociaciones
biolégicamente relevantes no son las mismas para todas las especies. Pero cuando una relacion
resulta especialmente pertinente, se puede producir asociacion incluso con un sélo ensayo, o
cuando entre el EC y el El transcurren bastantes horas. Es decir, nada que se parezca a un
simple aprendizaje automatico acumulativo universal producto de la contiguidad.

Por ultimo, el fenémeno del bloqueo puesto de manifiesto por Kamin (1969) a través de los
experimentos con ECs compuestos vino a minar todavia mas el principio de la contiglidad.
Kamin observé que si primero se condicionaba por separado una respuesta de miedo a uno
de los elementos de un EC compuesto, esto bloqueaba la posibilidad de condicionar posterior-
mente el otro elemento, aunque precediera reiteradamente al E/ como parte del EC compuesto.
Asi, cuando se empareja un EC compuesto de luz y sonido a un choque eléctrico, no se
condiciona ninguna respuesta emocional de miedo a la luz si previamente el sonido habia sido
emparejado con el choque. Kamin sugiere que para que se dé condicionamiento, el E/ debe
resultar inesperado, en cuyo caso desencadena un proceso de busqueda de claves en la
memoria que permitan predecir su presencia. Por el contrario, como ocurria en la segunda fase
de su trabajo, si el El es esperado al margen de la luz, dada la presencia del sonido, mejor
predictor gracias a los ensayos de la primera fase, no es necesaria ninguna buasqueda ulterior,
lo que evita el desarrollo de una asociacion superfiua. En estas condiciones la luz no aporta
ninguna informacién adicional con respecto al El: resulta redundante. De ahi que no condicione,
pese a su emparejamiento reiterado con el choque eléctrico. En definitiva, cuando hay varios
predictores del E/, sélo condiciona el que mejor lo predice.

Cada una de las observaciones anteriores tiene implicaciones importantes para el CC. Pero
probablemente la mas notable, en la que coinciden las tres, es que la contigliidad no asegura
el condicionamiento. Este sélo se da con respecto a aquellos estimulos que, por razones de
historia evolutiva (i.e., factores innatos) o de experiencia coyuntural, resultan ser los mejores
predictores actualmente disponibles del E/ manejado en cada caso. La biologia, la experiencia,
las expectativas y el contexto constituyen también, ademas de la relacién cronolégica entre los
estimulos, factores cruciales para la modificaciéon de la conducta por condicionamiento. De modo
que el tipo de datos a los que nos hemos referido, y otros que no mencionaremos para no alargar
la exposicién, dejan bien patente la insuficiencia de la interpretacion convencional del CC. Por
eso a partir de los setenta, para integrar la nueva evidencia disponible, comenzaron a surgir
nuevos modelos explicativos.
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El que hasta la fecha ha recibido mayor reconocimiento es el propuesto por Rescorla y
Wagner (1972), capaz de dar cuenta de aspectos importantes del CC, desde su proceso
negativamente acelerado de adquisicién, al de extincién, el bloqueo, etc. Sobre todo, con algunas
modificaciones que los propios autores han ido introduciendo a partir del modelo original (e.g.,
Rescorla, 1976; Wagner, 1981). En esencia, parten de las expectativas y la sorpresa como base
cognitiva mediadora. Si Kamin (1969) habia considerado que el condicionamiento depende de
que el El sea inesperado, Rescorla y Wagner entienden que la cantidad precisa de
condicionamiento depende dei grado de sorpresa que se produzca en cada ensayo. Esto es,
la sorpresa determina no sélo si se da o no condicionamiento, sino también su intensidad. Cuanto
mas inesperado el E/, mayor condicionamiento a cualquier EC que pueda servir como clave
predictora. Aunque éste no es lugar para exponer formalmente el modelo matematico de Rescorla-
Wagner, es de destacar que pese a basarse en un mecanismo subyacente muy simple, es capaz
de explicar resultados finales considerablemente sofisticados. De modo que quiza ningun otro
planteamiento teérico influyé tanto como el de Rescorla y Wagner a la hora de sustituir la vieja
interpretacion mecanicista y no-cognitiva del CC por otra netamente mediacional y cognitivista,
con el proceso de asociacion centrado en los estimulos que resultan ser buenos predictores,
mas que aquellos que simplemente preceden al E/ (para una revision actualizada de este modelo
y su capacidad explicativa véase Miller et al., 1995; Siegel y Allan, 1996).

Es mas, aunque Rescorla y Wagner desarrollaron su modelo a partir de datos procedentes
sobre todo de experimentacién animal, paralelamente, tratandose de sujetos humanos, cada vez
se ha ido imponiendo con mayor fuerza la opinion de que, para que se produzca condicionamiento,
tiene que darse, ademas de lo sefialado hasta aqui, conocimiento consciente de la contingencia.
El EC debe ser percibido conscientemente como la causa (o una sefal de la causa) del El.
Cosa que en las Ultimas décadas se ha observado reiteradamente (e.g., Dawson, 1970; Maitzman,
1977; Marinkovic, Schell y Dawson, 1989). En general, solo los sujetos que toman conciencia
de la covariacién entre el EC y el El tienden a mostrar condicionamiento, no aquellos a los que,
por las razones que sea (camuflaje, distraccion, etc.) les pasa inadvertida.

Naturalmente, las observaciones mencionadas hasta aqui no sélo tienen connotaciones
tedricas. También tienen consecuencias practicas, incluidas algunas posibles implicaciones por
lo que respecta al empleo del paradigma pavloviano para influir en la conducta de las personas
a través de la publicidad. Maxime si, segun veremos enseguida, no s6lo son susceptibles de
condicionamiento reflejos viscerales y otras reacciones por el estilo, sino también algunos tipos
de respuestas bastante mas relevantes en el ambito de la comunicacion comercial.

Implicaciones para la publicidad

Aunque, como ya indicamos, no es cuestién de trasladar directamente al campo aplicado
los principios observados en investigacion basica, si pueden ser utiles, no obstante, como
referencia orientativa que sirve de punto de partida. De modo que antes de referirnos a los
estudios disefiados directamente con el propésito de investigar sus posibles efectos comerciales,
cabe especificar algunas implicaciones que para la publicidad se derivan de los principios
generales que se conocen sobre condicionamiento. Bien entendido que ni, por un lado, las
situaciones aplicadas en el ambito natural suelen acomodarse a ningun paradigma experimental
prototipico, ni, por otro, cuando se manejan situciones suceptibles de dar lugar a asociaciones
entre el producto o marca anunciados y otros elementos capaces de operar como Els, su
influencia sobre la conducta del consumidor responde unicamente a un proceso de
condicionamiento. Personas y escenas bioldgica y/o culturalmente reforzantes (personajes
notables, famosos/as de turno, figuras atractivas y sexualmente excitantes, situaciones diverti-
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das, paisajes impresionantes, musica agradable y con gancho, lujo, riqueza, éxito ...) pueden
ser incluidas junto al producto anunciado por razones (y de hecho funcionar de muchas maneras)
distintas a las asociativas. Con frecuencia se incluyen, entre otros propésitos, para captar la
atencion de los potenciales compradores, impactaries y reforzar el recuerdo del producto anun-
ciado. Pero en la medida en que nos atenemos a su incidencia asociativa, se pueden hacer
algunas previsiones acerca de la aplicacion del CC a la publicidad.

Los estimulos y sus relaciones

En primer lugar, dado que el condicionamiento suele producirse de manera relativamente
lenta y progresiva, es de esperar que un anuncio presentado una sola vez, de tener efectos
sobre el consumidor, lo haga fundamentalmente a través de procesos diferentes a los del
condicionamiento. Salvo en todo caso en algunas situaciones excepcionales, que en publicidad
seguramente no ocurrirdn nunca, el desarrolio de una RC apreciable requiere una cierta cantidad
de emparejamientos del producto y el elemento o elementos reforzantes. De ahi que aun cuando
el nUmero minimo necesario para alcanzar la asintota en los efectos no se conoce a priori,
variando esa cifra “ideal” segun los sujetos, los estimulos y las respuestas comprometidos,
ninguna campana publicitaria podra beneficiarse convenientemente de la asociacion condicio-
nada si se limita a un niamero demasiado reducido de pases. Por el contrario, como pone de
manifiesto la curva negativamente acelerada de adquisicion de la RC, los emparejamientos
adicionales, una vez alcanzada la asintota, apenas afaden fuerza asociativa; al menos bajo
condiciones de aplicacion masiva, dado que, en principio, resulta mas efectiva una préctica
distribuida y larga que una practica masiva y corta, aunque tampoco se conoce ningun intervalo
concreto entre ensayos que resulte en un espaciamiento 6ptimo general (McSweenney y Bierley,
1984).

También sabemos que una vez desarrollada la asociacién, si el EC (el producto, en este
caso) aparece reiteradamente en ausencia del elemento reforzante, se produce una reduccion
progresiva de la RC, hasta extinguirse. De manera que los efectos del condicionamiento -en
caso de que haya llegado a producirse-, tenderan a desaparecer si en el futuro el consumidor
se encuentra reiteradamente el producto (en el mercado o en otras campanas publicitarias) sin
que vaya acompanado del E/. En realidad, se trata de una circunstancia, como otras varias,
estrechamente ligada al fenémeno de la contingencia, a cuyas implicaciones nos referimos a
continuacion.

En efecto, implicaciones especialmente importantes se derivan del hecho de que el
condicionamiento requiere no sélo contigliidad, sino contingencia entre el EC y el E/, dado que
el primero debe ser un buen predictor del sequndo. Eso significa para la publicidad, en teoria,
varias cosas: a) En primer lugar, el producto debe preceder al elemento reforzante, y no seguirlo
ni aparecer de forma simultanea. Probablemente esto no es lo mas frecuente en publicidad, ni
siquiera en aquellos medios dindmicos como la TV donde se podria lograr faciimente, lo cual
puede tener sentido en la medida en que fos estimulos impactantes y atractivos se empleen
con otros propésitos, como los que ya hemos mencionado, pero no en la medida en que se
incluyan como posibles Els cuya respuesta afectivo-actitudina se pretende transferir al producto;
al menos segun el modelo teérico que hemos aceptado por el momento. b) En segundo lugar,
se deben minimizar las exposiciones del producto con un contexto distinto del publicitario.
Cuantas mas veces haya aparecido y/o siga apareciendo sin ir acompafiado del estimulo
reforzante, mas dificil serd que en el futuro, al emparejarlos, adquiera capacidad predictora (lo
que se conoce como inhibicion latente), o mas la perdera si ya la habia adquirido (i.e., mayor
sera la extincion). En la practica es dificil que no se den, sobre todo a nivel de mercado,
encuentros con el producto no acomparados del refuerzo, pero al menos una cosa resulta clara,
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segun esta posicion: el CC parece una técnica mas adecuada para alterar las preferencias y
conducta de los consumidores hacia productos nuevos que hacia aquellos ya establecidos y
muy populares. ¢) Por dltimo, los encuentros del El en ausencia del producto convendria que
fueran minimos también. A priori, la efectividad del condicionamiento disminuye si el El es
encontrado con frecuencia en ausencia del producto. Luego, segun esto, y a igualdad del resto
de las circunstancias, los estimulos reforzantes (musica, personas, figuras, escenas, etc.) muy
conocidos seran menos efectivos que otros elementos equivalentes menos famosos (lo que se
conoce como “efecto de la preexpaosicion al El’). Otro tanto cabe esperar cuando los mismos
se tornan muy populares (el potencial consumidor se los encuentra con mucha frecuencia) al
margen del producto a partir del momento en que comienzan a ser utilizados en la camparia
publicitaria. Y peor aun sucedera si ambos elementos, producto y refuerzo, aparecen reitera-
damente por separado, con independencia mutua (irrelevancia aprendida).

Lo cierto es que, sin embargo, la tendencia de las grandes companias a contratar personajes
famosos para sus campafas publicitarias parece contravenir abiertamente este supuesto.
Muchas empresas estan dispuestas a pagar cantidades astrondémicas por los servicios publi-
citarios de personajes internacionalmente conocidos -cuanto mas universales y en candelero,
mejor-, dinero que, por lo general, parece que recuperan con creces. Lo cual, seguramente,
se debe a dos circunstancias. En primer lugar porque, como ya hemos dicho, las figuras
atractivas de moda, lo mismo que cualquier otro elemento reforzante, no sélo son elegidas -
ni funcionan- como Els, incluso, por supuesto, en un contexto propicio para el desarrollo de
asociaciones condicionadas. Pueden cumplir otros cometidos, posiblemente de bastante mas
incidencia que el asociativo. Ademas, para que un elemento pueda operar como E/ en funcion
de su famal/prestigio, casi no queda otra opcién que utilizar personajes famosos. Incluso variables
como el atractivo sexual y el valor estético de las figuras, dado su elevado componente cultural,
pueden verse potenciadas por la popularidad. En segundo lugar, los efectos de la (pre)exposicién
del E/ al margen del EC son mucho menores cuando ésta tiene lugar en un contexto distinto
al de la situacion de condicionamiento (Hinson, 1982). El proceso de condicionamiento no opera
al margen del contexto. Por tanto, aunque en principio, descontadas otras consideraciones,
deberia ser mas efectivo un tratamiento en el que se da contingencia a todos los efectos entre
los productos anunciados y los elementos a los que se recurre para reforzarlos, la pérdida de
eficacia en caso de que no sea asi seguramente es menor cuando la reduccién de la contin-
gencia se debe a encuentros de los elementos fuera del contexto de la publicidad. Y, en cualquier
caso, esa pérdida se puede ver mas que compensada por influencias de otro tipo, aun en el
supuesto de que la teoria de condicionamiento que estamos manejando sea la correcta.

Es de sefialar también que la fuerza de la RC aumenta no sélo con la contingencia, sino
también con la intensidad del El. La consecuencia es evidente. En principio, supuesto que se
empleen Els agradables, en condiciones de contingencia positiva, esta circunstancia no ofrece
mayores dudas. De hecho se tiende a incluir en los anuncios las figuras de maximo prestigio
y atractivo posible, las escenas mas impactantes, etc. No esta tan claro, por su parte, que la
intensidad del EC tenga la misma incidencia. Aunque si para que se produzca asociacion tiene
que darse conocimiento consciente de la contingencia, éste debe recibir cuando menos un
tratamiento claro y distintivo. La situaciéon ha de estar dispuesta de tal manera que facilite el
desarrollo de la representacion explicita de la contingencia. Cualquier factor que facilite la
captacién de esta circunstancia ayudara, segun esto, a potenciar el condicionamiento. Lo cierto
es que en publicidad la inclusién de elementos atractivos por lo general claramente diferenciados,
y con frecuencia incluso sin apenas justificacién aparente, suele tornar bastante obvia la relacion
entre el producto y el potencial estimulo reforzante. Sin embargo, probablemente el
condicionamiento no siempre dependa, como veremos enseguida, del conocimiento de la con-
tingencia, o incluso ni siquiera de la contingencia misma.
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Otro aspecto a tener en cuenta es Ja generalizacién, por la que se produce una extension
de las RCs a aquellos estimulos parecidos al originalmente condicionado, mayor cuanto mas
grande es la semejanza. Eso significa que fa publicidad, para resultar efectiva, debe recurrir a
una presentacion del producto lo mas similar posible a aquella que se va a encontrar en el
mercado. Como ya coméntabamos al hablar de la preexposicion al El, los procesos asociativos
tienden a incluir no sélo el EC, sino también su contexto. Si la presentacion del producto en
el anuncio es muy diferente (por ej., muy exoética) a la que luego se va a encontrar en el mercado,
se dara poca generalizacion desde la publicidad a la situacién en la que el producto intenta
realmente ser vendido. Sin duda, algo que evitan las técnicas de venta por correo a través de
la TV. Una segunda implicacion en este sentido tiene que ver con el proceso de generalizacion/
discriminacién con respecto a fos productos de la competencia. En las situaciones practicas,
la generalizacién puede resultar un arma de dos filos. Se pueden enfatizar las diferencias de
un producto con los de la competencia, para evitar en la medida de lo posible la inoportuna
generalizacion de los beneficios de la publicidad propia, restringiéndolos al producto y marca
anunciados. La contrapartida es que también se beneficiarda menos de la publicidad de la
competencia. Por tanto, la decision final de disefiar un producto y su presentacién muy similares
o muy diferenciados de los de la competencia debera depender, entre otras cosas, de quien
haga mas publicidad.

Por su parte, la asociacion selectiva observada en la aversion adquirida al sabor, dependiendo
de la pertinencia mutua de los elementos comprometidos, pone de manifiesto que no todos los
eventos se asocian entre si, o al menos no todos lo hacen con la misma facilidad. Y aunque
no existe ninguna regla que especifique a priori cudles son los estimulos adecuados en cada
caso, en principio se puede considerar que aquellos que resultan mutuamente relevantes a nivel
bioldégico conducen a un mejor condicionamiento que los irrelevantes. No obstante, ésta es una
regla demasiado vaga. De hecho, los estimulos pertinentes entre si para una especie, pueden
no serlo para otra. Ademas, no es facil, en el caso de la especie humana y en el contexto mas
cultural que otra cosa de la publicidad, encontrar demasiada pertinencia biolégica. Pero al menos
hay que tener en cuenta que, en funcion del producto anunciado, seguramente no es indiferente
el tipo de E/ que se elija. En principio, hay estimulos y situaciones que, aunque sea a nivel mas
cultural que biolégico, cuadran entre si mejor que otros. Es el caso, por mencionar un par de
ejemplos, del coche todo-terreno y el explorador aventurero en parajes remotos y exoticos, o
los cereales para el desayuno y el deportista famoso.

A su vez, el que se pueda obtener condicionamiento de segundo orden significa que es
posible utilizar como Els no s6lo elementos originalmente reforzantes, sino tambien estimulos
en principio neutros que, gracias a un proceso de condicionamiento, han adquirido valor reforzante
que pueden transferir a otros elementos. Y aunque se trata de un fenémeno con frecuencia dificil
de lograr, el hecho de que sea posible significa que, en términos del condicionamiento en
publicidad, tiene sentido emplear como E/ personas, paisajes, palabras, musica o simboios
asociados a experiencias y situaciones agradables y excitantes, y no sélo esas situaciones por
si mismas. Lo cual da cierta versatilidad al empleo del CC con propdsitos practicos.

Las respuestas

Pero, ¢ qué pasa con las respuestas susceptibles de ser condicionadas? Porque, si solo se
pueden condicionar reflejos involuntarios controlados por el sistema nervioso vegetativo (como
la secrecién de saliva, por poner un caso) y otras reacciones automaticas por el estilo (como
el parpadeo, por poner otro caso), pero no respuestas integrantes de lo que podriamos deno-
minar “conducta voluntaria” o al menos estados y reacciones afectivo-actitudinales, probable-
mente el CC resultard de muy poco interés en el contexto de la comunicaciéon publicitaria. Si



94 Autor del articulo

mediante esta técnica sélo se consigue que los virtuales consumidores se limiten a salivar y
poco mas en presencia del producto anunciado, su efectividad practica sera mas bien nula. Sin
embargo, lo cierto es que mediante CC es posible influir en distintos aspectos del comporta-
miento. Y aun cuando aqui no vamos a hacer una revision de la naturaleza y tipos de respuestas
susceptibles de condicionamiento pavloviano, nos referiremos a algunas que pueden resultar
de especial relevancia en el ambito del consumo.

En primer lugar, estéd el automoldeamiento. Se ha observado (Brown y Jenkins, 1968) que
cuando un determinado estimulo neutro, como una luz, precede sistematicamente a un estimulo
atractivo, como la comida, los animales no s6lo tienden a salivar en presencia de la luz, sino
que también, por ejemplo, si se trata de palomas, tienden a picotear el piloto luminoso y, en
general, estas y otras especies, incluida la humana (Pithers, 1985), a acercarse y establecer
contacto fisico con el estimulo que sefiala la recepcidon de comida u otros elementos atractivos.
Naturalmente, se puede comprender que este efecto, trasladado al contexto del mercado, podria
resultar especialmente interesante para la politica comercial de cualquier producto. Su venta a
pie de campo suele pasar por que los potenciales compradores, en primer iugar, se aproximen
a él, entren en contacto con él. O, al menos, el que ocurra esto seguramente incrementa sus
probabilidades de adquisicion.

Pero la versatilidad y potencial utilidad préactica de las respuestas a las que nos estamos
refiriendo no se agota ahi. El hecho de que también se puedan condicionar diferentes estados
afectivo/motivacionales, como el hambre (Capaldi et al., 1987), la activaciéon sexual (Rachman
y Hodgson, 1961; Zamble, Mitchell y Findlay, 1986; Holloway y Domjan, 1993), el miedo (Annau
y Kamin, 1961) o la valencia afectiva de estimulos neutros (Staats y Staats, 1958; Baeyens et
al., 1992; Cacioppo et al. 1992), significa que se podria transferir, asimismo, carga motivacional
y afectiva a los productos objeto de publicidad, emparejandolos con los elementos convenientes.
Si la aproximacion fisica a los productos puede resuitar decisiva para su venta, quiza su valencia
afectiva y la actitud hacia ellos no lo sea menos. Qué duda cabe de que las decisiones de compra
no dependen exclusivamente de la calidad y juicios sobre las cualidades objetivo-funcionales
de los productos, sino también de las valoraciones y reacciones afectivo-motivacionales que
desencadenan. De hecho, las investigaciones realizadas en este terreno por los especialistas
en marketing, aparte de que en ocasiones hayan estimado los efectos del condicionamiento en
la eleccion de un producto, por lo general se basan en la preferencia estimada por los mismos.

En definitiva, si mediante condicionamiento se pueden modificar no sélo los reflejos viscerales,
sino también ciertas conductas de aproximacién a los elementos condicionados, asi como las
preferencias por los mismos, su potencial aplicacion para influir en la conducta del consumidor
resulta evidente. Sin embargo, habida cuenta de las abultadas diferencias, a multiples niveles
(de poblacion, contexto, control, etc.), existentes entre las circunstancias en las que se han
observado los fenémenos a los que nos hemos referido hasta aqui y aquellas que comprometen
la posible incidencia del CC en el comportamiento de consumo, tal influencia no se puede aceptar
por adelantado. Que los procedimientos de condicionamiento pavioviano pueden ser utilizados
para modificar las preferencias de los consumidores y, lo que es mas importante aan, sus
elecciones reales y habitos de consumo, son cuestiones que deben ser dilucidadas empirica-
mente.

Evidencia empirica sobre condicionamiento de preferencias

La verdad es que la evidencia empirica existente, 0 al menos aquella de la que se ha
informado en las publicaciones mas representativas del circuito especializado en cuestiones de
publicidad, conducta del consumidor y marketing, procede también de datos recogidos en la-
boratorio. No existen todavia en este terreno, que a nosotros nos conste (Sierra y Froufe, 1998),
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estudios (i.e., experimentos) fiables de campo. Por lo demas, no todos los trabajos que en
apariencia han recurrido -o afirman haberlo hecho- a técnicas de asociacién, responden en
realidad a una preparacion genuina de condicionamiento. Y aunque de antemano es dificil
garantizar que los efectos producidos por una disposiciéon determinada constituyen un fenomeno
de tal naturaleza, existen algunas condiciones minimas que deben cumplirse para aceptar que,
en principio, ése es el caso.

En primer lugar, para que un experimento pueda ser considerado de condicionamiento, debe
haberse producido un emparejamiento repetido entre un eventual EC y un El. Se interpreta como
EC no sélo los estimulos neutros en sentido estricto, sino cualquier elemento que tenga menor
‘fuerza’ o un valor distinto al E/. Aun cuando es mas facil condicionar estimulos neutros, se sabe
que también es posible lograrlo con elementos significativos, con carga afectiva, como ocurre
en el contracondicionamiento (Konorski y Szwejkowsa, 1965), en el que se produce un cambio
del valor afectivo de £Cs ya condicionados, al emperejarios con un E/ opuesto al del E/ con
el que habian sido asociados anteriormente. Se interpreta como E/ cualquier elemento que, por
razones biolégicas o por experiencia y aprendizaje previo, constituya un evento “no-neutro”,
principalmente si comporta alguna connotacion afectivo-emocional o motivacional.

Por lo demas, aunque se trata de esclarecer el papel que el CC puede jugar en la confi-
guracion de la conducta del consumidor, dado que, ademas de la eleccion o compra real de
productos, también resulta relevante la potenciacion selectiva de las preferencias, incluimos en
la revision no solo los trabajos sobre condicionamiento de las preferencias y la elecciéon de
productos comerciales, sino también de cualquier otro tipo de elementos, como palabras, dibujos,
figuras. Al fin y al cabo, no hay ninguna razén para pensar que existan diferencias importante
entre el condicionamiento de las preferencias por estimulos comercial y no-comercial. En este
sentido, solo dejamos para el siguiente apartado aquellos estudios que, aunque se ocupan de
la adquisicion mediante condicionamiento de valor hedénico por parte de objetos neutros (lo que
implica preferencia por los mismos), han sido llevados a cabo estos ultimos aifios en Europa
dentro del marco de la psicologia experimental basica, con el propoésito de investigar 1o que
ultimamente suele denominarse “condicionamiento evaluativo” (Baeyens y De Houwer, 1995).
Por presentar algunas propiedades diferentes a las de las investigaciones sobre la conducta
del consumidor, llevadas a cabo principalmente en EE.UU., por estar dando lugar a una linea
de trabajo, observaciones empiricas y desarrollos tedricos bastante diferenciados, asi como por
su posible valor critico, merecen una mencién aparte.

Naturalmente, ademas de los requisitos citados sobre la naturaleza y disposicion de los
estimulos empleados, para que se pueda hablar de condicionamiento, resulta indispensable que
se realice alguna medida de una RC relevante (i.e., actitudinal o conductual -de eleccién) ante
el EC, bien al final de los ensayos de emparejamiento, bien en alguna fase intermedia, pero,
en cualquier caso, en ausencia del El.

Seguramente los experimentos llevados a cabo por Kroeber-Riel y von Keitz (1980) cons-
tituyen uno de los primeros estudios en este contexto. Aunque manejaron diferentes factores
y circunstancias, en esencia emparejaron reiteradamente una marca de jabon con diapositivas
de contenido emocional (eréticas, paisajes y otras), lo que dio lugar a un incremento del sig-
nificado afectivo de la marca, determinado mediante una escala de diferencial semantico y la
respuesta electrodérmica (RGP), asi como a un incremento de la disposicion a probar el pro-
ducto. Sin duda, se trata de unos resultados sugerentes. Sin embargo, las limitaciones del
informe emitido por los autores (véase también Kroeber-Riel, 1984) les resta algun valor. Aun
asi, sus datos se inscriben en el marco del condicionamiento de la carga afectiva y de las
actitudes, del que se han observado, como acabamos de comentar, numerosos casos en la
investigacion basica, empezando por el trabajo germinal de Staats y Staats (1957), en el que
se inspiraron Kroeber-Riel y von Keitz.
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Con todo, el primer estudio que obtuvo una cierta resonancia entre los especialistas fue el
realizado un poco mas tarde por Gorn (1982). Este autor presenté en un solo emparejamiento
una diapositiva de un boligrafo de un determinado color (azul o beige) junto con musica agra-
dable o desagradable. Constituye, pues, un experimento de ensayo Unico con unos estimulos
de dudosa relevancia mutua, muy alejado de lo que seria una disposicion ideal de condicionamiento.
Sorprendentemente, sin embargo, resulté que, ante la oportunidad de elegir a continuaciéon uno
de los boligrafos como regalo por haber participado en el experimento, mientras aquel del color
cuya presentacién habia sido acomparada de musica agradable fue elegido el 79% de las veces,
el caso contrario sélo lo fue un 30%. No obstante, algunos intentos posteriores de replicar esta
observacion (Allen y Madden, 1985; Kellaris y Cox, 1989) no consiguieron resultados positivos,
lo que llevd a los ultimos autores, basados en indicios observados en su propio estudio, a
interpretar los resultados de Gorn en términos de un artefacto producido por las “demandas de
la situacion”; en realidad, una de las viejas tesis de Brewer (1974) para desechar la existencia
de condicionamiento en humanos. Kellaris y Cox opinan que puede haber ocurrido que en el
trabajo de Gorn los sujetos se hayan dado cuenta del propoésito del experimento y, para com-
placer las expectativas del experimentador, hayan actuado de tal manera que se confundiria
con un caso aparente de condicionamiento. Y aunque esta explicacién no siempre resulta
verosimil, sobre todo cuando se trata de RCs no controlables voluntariamente, o cuando no se
produce conocimiento consciente de la contingencia critica, como veremos méas adelante, los
resultados de Gorn, dadas las condiciones en que fueron obtenidos, desde luego no constituyen
una evidencia solida de condicionamiento de las preferencias.

En la misma linea, pero con un numero mas alto de ensayos, Bierley, McSweeney y
Vannieuwkerk (1985) consiguieron inducir una ligera preferencia por figuras geométricas que
predecian musica placentera, en comparacion con otras equivalentes que no la predecian, asi
como un cierto grado de generalizaciéon a figuras parecidas a las emparejadas. Sin embargo,
quiza debido al caracter bastante precario de los efectos -cuando se observan-, lo cierto es que
la introduccién de pequefias variaciones en el procedimiento con frecuencia los anula. Asi,
trabajando en una muestra infantil con lapices de colores como EC y un personaje de cémic
como El, Macklin (1986) no obtuvo evidencia alguna de condicionamiento de preferencia en la
eleccién ulterior de los lapices. Sucede, no obstante, que el disefio de Macklin también dista
bastante de cumplir las condiciones ideales para que se produzca modificacion por asociacion
de las preferencias. Entre otras razones por limitarse, en una muestra notablemente reducida
de sujetos, a tres ensayos de emparejamiento de unos estimulos que ya les resultaban bastante
familiares de antemano. Aln suponiendo que el condicionamiento pueda jugar un cierto papel
en la configuarcion de la conducta, es de esperar que no lo haga en todo tipo de situaciones
y bajo cualesquiera circunstancias. -

Un estudio bastante mas elaborado es el llevado a cabo por Stuart, Shimp y Engle (1987),
quienes a lo largo de cuatro experimentos, sometieron a prueba varias hip6tesis sobre
condicionamiento de la actitud hacia una marca desconocida de pasta de dientes, usando como
El fotografias de paisajes y escenas relativamente no-familiares relacionados con agua, y utilizando
ademas un material de relleno que distraia a los sujetos de la covariacion EC-E/. Aunque se
observaron mayores efectos con bastantes emparejamientos (10 y 20) que con pocos (3 y 1),
con una disposicion ‘hacia adelante’ (en la que el El sigue al EC) que 'hacia atras’ (el E/ precede
al EC), o cuando no se utilizaron preexposiciones del EC (i.e., cuando la pasta de dientes no
fue expuesta aisladamente, antes de emparejarla con el El) que cuando se utilizaron, asi como
para aquellos sujetos capaces de informar de la covariacion manejada que para los que no fueron
capaces, en todas estas condiciones se produjo un incremento significativo de la actitud positiva
hacia el producto comercial empleado, en comparacién con un grupo control. Los resultados
de este trabajo, en el que se ha procurado manejar estimulos condicionado e incondicionados,
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ademas de no-familiares, de cierta relevancia mutua, reflejan induccién de condicionamiento
incluso en algunas circunstancias no demasiado favorables, como cuando la relacion cronolégica
entre el EC y el El es |la contraria a la exigida por la hipétesis del caracter informativo del primero
con respecto al segundo, el nimero de ensayos es reducido (1 y 3), y aparentemente sin que
vaya mediado por la conciencia de la contingencia. Con esta ultima observacion resultan in-
consistentes, sin embargo, los datos posteriormente obtenidos por los mismos autores (Shimp,
Stuart y Engle, 1991), quienes a lo largo de una amplia serie de experimentos encuentran, entre
otras circunstancias, que en general solo los sujetos conscientes de la contingencia relevante
muestran un cambio en la actitud e intencion de consumo hacia diferentes marcas de bebidas
refrescantes, especialmente las menos conocidas. Necesidad de conocimiento consciente que
también habian observado, aunque recurriendo a estimulos condicionados e incondicionados
mas tipicos de investigacion basica que aplicada al consumo, Allen y Janiszewski (1989).
Recientemente, diferentes autores (Groenland y Schoormans, 1994; Tom, 1995; Brifiol, Becerra,
Sierra y Falces, 1996) han vuelto a replicar las observaciones de Gorn, incluso para estimulos
no atendidos, en el caso del trabajo de Tom (1995).

Asi pues, de la literatura publicada hasta la fecha, aunque bastante contradictoria todavia
(véase también Sierra y Froufe, 1998), se desprende cierta evidencia de que el condicionamiento
puede jugar un papel apreciable en la modificacion de las actitudes, el valor afectivo y las
preferencias despertadas por diferentes elementos mas o menos neutros, en particular productos
comerciales, al emparejarlos con otros cargados de connotaciones afectivas y motivacionales.
A su vez, aunque estos efectos parecen mayores cuando el nimero de emparejamientos es
alto y se cumplen los supuestos defendidos por la teoria cognitiva del condicionamiento, sobre
todo si los sujetos toman conciencia de la contingencia entre el producto y los elementos
reforzantes, no parece que se pueda descartar cierta incidencia incluso si no se cumplen. Desde
luego, resulta particularmente conflictivo el papel de la conciencia, uno de los caballos de batalla
en el analisis del condicionamiento humano. La solucién a este estado de cosas probablemente
tenga que pasar, entre otras precisiones, por la distincion entre “condicionamiento de seial”,
que tendria lugar en el “sistema de aprendizaje de expectativas”, y para cuya interpretacion seria
vélida la teoria cognitiva comentada anteriormente, y el “condicionamiento evaluativo”, especial-
mente relevante en el contexto del consumo, que tendria lugar en el “sistema de aprendizaje
referencial”, y que parece regirse por una serie de principios parcialmente distintos (Baeyens
y De Houwer, 1995).

Conciencia y condicionamiento de sefal vs evaluativo

Como es bien sabido, en el campo del condicionamiento humano (tanto clasico como ins-
trumental) se pasé de asumir, durante el dominio conductista, hasta bien entrada la década de
los sesenta que la conciencia de la covariacion entre los eventos participantes no juega papel
relevante alguno, a considerar, durante el dominio de la psicologia cognitiva del procesamiento
de informacion, es decir, practicamente desde el momento de Ia transicion hasta hoy, que su
intervencion es condicion sine qua non para que se produzca alguna modificacion de la conducta
(véase para una revision general de este asunto Froufe, 1987 a y b y 1997). Incluso hay quien
opina (e.g., Brewer, 1974) que, debido a este papel critico de la conciencia, de hecho en los
seres humanos ni siquiera cabe hablar de condicionamiento: se trataria de un proceso cognitivo
superior muy distinto.

Los datos, sin embargo, no suelen resultar tan categéricos como los planteamientos teéricos,
menos cuando éstos nacen de presupuestos (no vamos a decir que dogmaticos, pero si ra-
dicales, cuando menos) de escuela. La evidencia disponible hasta la fecha no se acomoda



98 Autor del articulo

propiamente a ninguno de los planteamientos extremos historicamente propuestos en psicologia.
Mediante el manejo de instrucciones, el camuflaje de las relaciones, el enmascaramiento de los
estimulos empleados, el condicionamiento de pacientes amnésicos y otras técnicas por el estilo,
se han encontrado datos en unas ocasiones favorables a un punto de vista y en otras al contrario,
y muchas veces algo intermedio. De manera que, en nuestra opinién, no es posible adoptar
una postura univoca.

En el paradigma pavioviano, algunos resultados procedentes del manejo de Ecs aparente-
mente imperceptibles, tanto interoceptivos (e.g., ligeros cambios de la temperatura o la presion
aplicadas a las visceras, Makarov, 1959), como exteroceptivos, principalmente sonidos y olores
muy tenues (Chistovich, 1949; Martin et al., 1974, Kirk-Smith et al., 1983; Esteves et al. 1994),
se mostraron consistentes con la idea de asociacion en ausencia de conocimiento consciente
de la contingencia EC-EI. Algo similar se desprende de la observacion de condicionamiento en
pacientes amnésicos (Weistzcrantz Y Warrington, 1979; Woodruff-Pack, 1993; Gabrieli et al.,
1995). Con todo, la defensa de la irrelevancia de la conciencia durante el interludio conductista
fue mas la consecuencia de un presupuesto metateérico que de la observacion empirica sis-
tematica. Lo cual, de paso, contribuia a justificar el hecho de que la investigacién se centrara
por lo general en la experimentacion animal. Con el paso - de los afios y, sobre todo, con la
cognitivizacién de la psicologia a que dio lugar el cambio de marco te6rico a partir de la década
de los sesenta, la pretendida irrelevancia de la conciencia cada vez parecia menos aceptable
por lo que respecta a la especie humana. Mas bien todo lo contrario: la mayor parte de las veces
s6lo se ha observado adquisicién de RCs cuando los sujetos son conscientes de la contingencia
entre los estimulos condicionado e incondicionado (e.g., Dawson, 1970; Maltzman, 1977;
Marinkovic, Schell y Dawson, 1989; Lovibond, 1992). Eso ha persuadido a la mayoria de los
autores de que en este paradigma, lo mismo que en practicamente cualquier otra actividad
cognitiva, la conciencia juega un papel fundamental, hasta el punto de considerar que sin su
participacion no se da condicionamiento alguno.

No obstante, hoy en dia tampoco esta conclusion parece sostenible en toda su extension.
Es posible que para lo que podria denominarse condicionamiento de sefial, en el que la presencia
del EC es utilizada para predecir la aparicion del E/, dando lugar a que la percepciéon de aquél
genere una RC de caracter autonémico y/o motor que prepara para la inminente recepcién del
estimulo psicolégicamente importante, el conocimiento consciente de la covariacién constituya
un prerrequisito indispensable. Al menos es innegable que dicho conocimiento suele acompariar
a este tipo de asociacion, al margen de que pueda constituir un antecedente obligado, un
elemento paralelo, o incluso una consecuencia o un subproducto de la misma (Ohman, 1979;
Boakes, 1989). Metodologicamente muchas veces es dificil determinar si la conciencia precede,
acomparia o sigue a la aparicion de aprendizaje. No obstante, los. datos mas significativos acerca
de la posibilidad de que se dé aprendizaje inconsciente provienen de una variedad distinta de
asociacion, que suele denominarse condicionamiento evaluativo (Baeyens y De Houwer, 1995).

Efectivamente, las consecuencias de emparejar un estimulo neutro y otro significativo no se
agotan en el desarrollo de la capacidad del primero para predecir la aparicién del segundo vy,
consiguientemente, desencadenar algun tipo de respuestas de caréacter autonémico (como la
salivacion, la RGP, la tasa cardiaca, etc.) o motor (como el reflejo palpebral u otras reacciones
defensivas) preparadoras para su irrupcion. En el caso de que se trate de un E/ con tono
hedénico (i.e., agradable o desagradable), también se puede producir transferencia de esa
valencia afectiva al EC. Ademas, al contrario de lo que sucede en los experimentos tipicos de
condicionamiento emocional humano, en los que el El constituye un evento aversivo intruso
{(como un choque eléctrico o un ruido desagradable), que con probabilidad, aparte de otras
reacciones automaticas, desencadena en los sujetos la elaboracion de hipétesis y la busqueda
de predictores que le permitan anticipar ulteriores “agresiones”, si se utilizan estimulos todavia
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desagradables (o agradables), pero mas naturales, se crean las condiciones adecuadas para
que se transfiera su valencia afectiva a los eventos que lés acompafian, sin necesidad de que
se produzca esa actividad complementaria de blisqueda. El empleo de estimulos con valor
hedénico negativo, mientras no resulten traumaticos y sorprendentes, y sobre todo positivo
(precisamente los mas empleados en publicidad) crea las condiciones idoneas para que se
puedan desarrollar respuestas actitudinales y afectivas hacia estimulos neutros, sin que hayan
de estar mediadas por la representacion consciente de su covariacion.

Asi pues, aunque el parecido con las preparaciones convencionales de condicionamiento
clasico es evidente, hay cada vez mas indicios de que los procesos y estructuras de represen-
tacion que subyacen a los cambios del tono hedénico de! EC son diferentes de los que subyacen
a las respuestas autonémicas que tienen lugar, por ejemplo, en el paradigma sonido-choque
eléctrico, representativo del aprendizaje de sefial. En este (ltimo caso, al tratarse de un proceso
en el que el EC adquiere la capacidad de generar la expectativa de que el E/ va a aparecer
aqui-y-ahora, el proceso de condicionamiento exige, como ya sabemos, una relacion cronolégica
proactiva, es altamente sensible a las condiciones de extincion, esta determinado por la natura-
leza estadistica de la contingencia EC-E!y, por ultimo, parece depender (al menos en humanos)
de su representacion consciente. Por el contrario, la “valencia afectiva condicionada” resulta
especialmente resistente a la extincion (Baeyens et al., 1989; Martin y Levey, 1994; Baeyens,
Eelen y Crombez, 1995; Fulcher y Cocks, 1997) y no parece depender de forma critica de la
relacion cronolégica u orden de los estimulos (Krosnick et al., 1992), ni del conocimiento explicito
de la contingencia (Baeyens et al., 1990 y 1992; Krosnick et al., 1992; De Houwer, Baeyens
y Eelen, 1994; De Houwer,Hendrickx y Baeyens, 1997), e incluso ni siquiera, de hecho, de la
contingencia misma (Baeyens, Hermans y Eelen, 1992). Segun esto, el condicionamiento evaluativo
no se basa en el caréacter predictivo del EC; constituye un proceso automatico que no requiere
una auténtica relacion estadistica de contingencia, ni su conocimiento consciente. En el fondo
se diria que esta principalmente determinado por la simple co-ocurrencia espacio-temporal
repetida de estimulos diferencialmente saturados de carga afectiva. Por tanto, se trataria de un
tipo de asociacion regida por un proceso de aprendizaje bastante parecido al que postulaba la
interpretacion convencional del CC, sin negar, de paso, alguna influencia eventual de la con-
ciencia.

Baeyens y colaboradores (1992) aportan unos resultados interesantes al respecto. Presentan
a los sujetos varias repeticiones de nueve pares de fotografias en los que una de ellas (el EC)
es neutra y la otra (el El) es agradable, desagradable o neutra también (condicién control), segun
una estimacion previa realizada por los propios sujetos. Se observé condicionamiento evaluativo,
en el sentido de que las fotografias neutras tendian a tornarse afectivamente positivas (gustar)
o negativas (no gustar) segun que hubieran sido emparejadas, respectivamente, con otras fotos
agradables o desagradables, cosa que no ocurria con la condicion control. Debido a la dispo-
sicion de las presentaciones, la apreciacion del tipo de fotografias con el que aparecia empa-
rejada cada una de las neutras que se queria condicionar resultaba sélo parcial, y diferente segun
una serie de condiciones experimentales. En concreto, el conocimiento consciente de las
contingencias aumentaba cuantas mas veces (2, 5, 10 6 20) se exponian los pares de fotos,
y también cuando éstas eran presentadas por bloques de emparejamientos agradables, des-
agradables o control, en lugar de aleatoriamente mezclados los tres tipos de emparejamientos.
Sin embargo, como ya habian observado con anterioridad (Baeyens et al., 1990), al mayor
conocimiento no le corresponden cambios evaluativos mayores. Ambos procesos en general no
guardan correlacion. Es mas, la comparacion entre las condiciones de 10 y de 20 ensayos puso
de manifiesto una clara disociacién entre conciencia y condicionamiento evaluativo: mientras el
conocimiento aumentaba, el condicionamiento disminuia de forma notable en su intensidad
global al pasar de 10 a 20 ensayos.
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Esta tendencia de signo contrario entre los procesos recuerda las influencias opuestas de
las formas consciente e inconsciente de percepcion y memoria puestas de manifiesto recien-
temente por diferentes autores (e.g., Jacoby, Toth y Yonelinas, 1993; Merikle, Joordens y Stolz,
1995). Entre otros efectos, observaron, por mencionar un caso, que la familiaridad experimen-
tada ante nombres de personas no-famosas encontrados previamente tiende a ser interpretada
de forma errénea como fama de los mismos cuando no se recuerda haberlos encontrado, cosa
que no ocurre cuando se recuerda. En el Gltimo caso se sabe a qué artribuir la familiaridad
experimentada ante unos nombres en realidad no-famosos. De forma similar, en el trabajo de
Baeyens y colaboradores, una vez que se ha dado un numero suficiente de ensayos para al-
canzar un nivel alto de condicionamiento, el sesgo evaluativo disminuye conforme aumenta la
conciencia del tipo de estimulos afectivos que acompafa a cada fotografia neutra. Como si los
sujetos supieran mejor a qué atribuir la valoracién que despertaban las fotos neutras. La con-
ciencia de la covariacion no s6lo no parece necesaria, pues, para que se produzca condicionamiento
evaluativo, sino que incluso podria resultar contraproducente, al menos en este caso.

De ahi que Baeyens y colaboradores interpreten el condicionamiento evaluativo como un tipo
de aprendizaje referencial implicito (menos sofisticado que el aprendizaje de expectativas),
producido por el registro pasivo de la co-ocurrencia de los eventos neutros y aquellos cargados
de valencia afectiva, lo que en el plano subjetivo daria lugar a cambios ‘intrinsecos’ en la
valoracion del EC. A nivel de la estructura representacional subyacente, tal cambio de valor se
deberia a una asociacién entre las representaciones del EC y del El, por lo que la percepcion
del primero activaria automaticamente la representacion del segundo, sin necesidad de crear
la expectativa de que éste va a aparecer en un futuro inmediato.

En definitiva, como sefiala Huertas (1992), mientras que el aprendizaje de sefial aporta
informacion acerca de las contingencias del medio (i.e., las concatenaciones témporo-causales
del mundo), el evaluativo |la aportaria mas bien acerca de lo que es beneficioso o perjudicial,
lo cual se traduce en términos de preferencias. A su vez, en opinion de Zajonc (1980), este
tipo de reacciones afectivas (similares a las observadas en el “efecto de la mera exposicion”
subliminal, Borstein, 1992) constituyen respuestas muy basicas e inmediatas, que no necesitan
mediacion cognitiva consciente alguna. Mas bien precederian a las respuestas motoras, auto-
némicas y cognitivas, codeterminandolas. Para expresarlo con palabras del propio Zajonc, “las
preferencias no necesitan inferencias”. Pueden preceder en el tiempo y hasta operar de forma
relativamente independiente de las operaciones perceptuales y cognitivas (no obstante, para un
punto de vista alternativo, véase Lazarus, 1984).

Es mas, Levey y Martin (1975, 1987; Martin y Levey, 1994) consideran que los organismos
vienen a este mundo dotados de un repertorio de preferencias que guardan cierta correlacion
con las caracteristicas fisicas de su entorno. Por ejemplo, a todos les desagradan las tempe-
raturas extremas. Posteriormente, a lo largo de la vida, ese reperforio original se amplia mediante
un mecanismo muy simple: aquellos elementos del medio que normalmente aparecen junto a
los innatamente agradables o desagradables, acaban por adquirir automaticamente elios mismos
una valencia positiva o negativa que, a su vez, en una suerte de condicionamiento de segundo
orden, podrian transmitir a los que en adelante les acomparien. Se trataria de una forma de
condicionamiento tacito, de caracter, en general, adaptativo. El aprendizaje evaluativo puede
tener lugar de forma inconsciente.

Con semejante interpretacion resulta consistente el hecho de que Krosnick et al. (1992) y
De Houwer y sus colaboradores (De Houwer, Baeyens y Eelen, 1994; De Houwer, Hendrickx
y Baeyens, 1997) consiguieran inducir efectos evaluativos incluso presentando estimulos agra-
dables y desagradables de forma subliminal y enmascarada, aparentemente por debajo del
umbral de percepcion consciente. Por su parte, también Musen y Squire (1993a y b) y Gabrieli
et al. (1997) encontraron, aunque fuera ya de los paradigmas caracteristicos del condicionamiento,
que tanto sujetos normales como pacientes amnésicos son capaces de adquirir graduaimente
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con practica suficiente asociaciones nuevas, sin llegar a ser conscientes de ellas. En otra parte
(Froufe, 1997) revisamos diferentes paradigmas de aprendizaje implicito, la mayoria referidos
a estructuras notablemente mas complejas que meras asociaciones entre dos eventos. Segun
la tesis que alli defendemos, la mente humana es capaz de codificar (percibir, adquirir, retener...)
bastante mas informacion que aquella de la que tomamos conciencia. Una parte considerable
de nuestra actividad cognitiva es inconsciente.

No esta claro por qué en ocasiones el condicionamiento actitudinal-afectivo observado en
el ambito de la conducta de los consumidores (principalmente en los trabajos de Allen y Janiszewski,
1989 y Shimp, Stuart y Engle, 1991), tratandose en apariencia de situaciones similares a las
del condicionamiento evaluativo, parece exigir conocimiento de las contingencias. Quizas se
deba, como los Ultimos autores sugieren, a ciertas diferencias entre los paradigmas experimen-
tales caracteristicos de ambas’lineas de investigacién. Entre otras, la dificultad en el caso del
aprendizaje evaluativo de tomar conciencia del tipo de E/ que acompafia a cada EC particular,
frente a la dificuitad en el otro paradigma de que eso no ocurra. A no ser que los sujetos no
presten atencion al material empleado, cosa que también es posible, por la forma colectiva de
aplicar los tratamientos (lo que no ocurre en condicionamiento evaluativo), en los disefios de
Shimp y colegas resulta dificil no captar la relacion. Consiguientemente, mientras en estos
experimentos el conocimiento explicito de las covariaciones operaria como un indice de la
atencion y, por tanto, posiblemente de la condicionabilidad, en los de Baeyens y colaboradores
la atencion esta practicamente garantizada, se dé o no tal conocimiento. La confirmacion de
si estas y otras diferencias son las verdaderas responsables de las discrepancias entre ambas
lineas de trabajo es algo que requiere, no obstante, una comprobacién directa.

A modo de conclusion

De momento parece que las propiedades operativas del “aprendizaje evaluativo” no respon-
den a lo defendido por la interpretacién “cognitiva’ del condicionamiento: esta variedad asociativa
puede operar en condiciones mas laxas de lo previsto por |a teoria del “aprendizaje de sefal”.
Y eso tiene su relevancia a la hora de aplicar el CC a la publicidad. Basicamente, se trataria
de acoplar al producto anunciado algan elemento atractivo, con bastante independencia de otros
aspectos relacionales y valores paramétricos que en el condicionamiento de sefial resultan
fundamentales. En alguna medida, [o que viene practicando de hecho la publicidad. Sin embargo,
dado el caracter aun problematico de algunas de estas consideraciones, su esclarecimiento y
consolidacién va a depender, hasta cierto punto, del curso que en adelante tome la investigacion
sobre aprendizaje evaluativo, ademas, naturalmente, de la que se realice en el campo mismo
de la publicidad y conducta del consumidor. Por ahora, en una cosa coinciden ambas lineas
de trabajo: segun sus resultados, el condicionamiento pavloviano parece tener un impacto
apreciable en la modificacion de las actitudes y preferencias hacia estimulos originalmente
neutros. No obstante, la mayor parte de sus caracteristicas operativas en publicidad tienen que
ser establecidas todavia. Esperamos que las reflexiones precedentes, pese a que mas que cerrar
una polémica, contribuyen a ampliarla, sean de alguna utilidad para los intentos futuros de
lograrlo.
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