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			A mí no me la dan con queso (claro que sí, guapi)

			


«El primer principio [de la ciencia] es no engañarte 

			a ti mismo… y tú eres la persona más fácil de engañar»

			Richard Feynman, físico legendario

			


El 9 de mayo de 2006, los españoles nos levantamos con una noticia que tuvo un calado enorme en ese momento. La Audiencia Nacional había intervenido las sedes de Fórum Filatélico y Afinsa, dos empresas de compraventa de sellos. ¿Por qué? Llevaban más de treinta años funcionando, con miles de clientes. En aquel momento diferentes personas me habían ofrecido participar en aquello en al menos dos o tres ocasiones ya. Parecía una cosa muy sólida. Tenían hasta un equipo de baloncesto, el Fórum Valladolid. Un fraude de dos sociedades que se maquillaban con el patrocinio de actos y fundaciones presididos por las más altas instancias del país, que recibieron premios por su gestión empresarial* y cuyos directivos se codearon con los principales políticos y empresarios españoles. Qué más quieres, Mari Pili.

			La Audiencia Nacional intervino porque se trataba de la mayor estafa piramidal de la historia de España, y eso no es decir poco teniendo en cuenta el ilustrísimo historial de timos, corruptelas, redes clientelares y demás mamandurrias, por citar a una experta en el tema como es Esperanza Aguirre. El agujero patrimonial que los estafadores causaron fue de unos 3.600 millones, que afectó a unas 270.000 personas, según la periodista Cristina Caballero (Caballero, 2012), que firmaron unos 400.000 contratos. Pensadlo, eso es más que la población de Granada, donde yo nací. 

			La idea de la estafa era, como suelen serlo en general, bastante sencilla. Se suponía que tú comprabas unos sellos que se irían revalorizando con el tiempo. Al poner el dinero no recibías los sellos en tu casa: se supone que los tenía guardados la entidad porque especulaba con ellos en el mercado filatélico. En realidad, lo que hacía la organización era revender los sellos a nuevos clientes y, por supuesto, se animaba a los «inversores» a que captaran a su vez a más gente para la organización. Aunque te decían que podías acceder a los sellos cuando quisieras, casi nadie lo hizo. La gente se quedaba con sus recibos, confiada en que sus sellos estaban ahí, revalorizándose. En realidad, tal y como cuenta Cristina Caballero, a algunos clientes en vez de sellos se les asignaron trocitos de papel.

			Las empresas piramidales son un tipo de negocio prohibido en España porque tienden a ser un timo que atrapa a todo el que participa en ellas. Ha habido montones de casos y siguen saliendo casos nuevos cada día. No importa. La gente sigue picando. 

			La empresa vendía sellos a sus clientes muy por encima de su precio de mercado, pero se suponía que era una inversión. Al tiempo y por contrato, los clientes volvían a venderlos a Fórum por más dinero del que habían invertido y «recuperaban su dinero». Esto era así porque, en principio, los sellos siempre subían de precio, pero era mentira. Recordemos: la mayoría de clientes nunca llegaba a verlos. La empresa cumplía con sus clientes veteranos porque, gracias a unas condiciones fantasiosas, siempre reclutaba a compradores nuevos. Esa es la pirámide. Los nuevos pagaban con sus compras los intereses que recibían los veteranos y tenían que reclutar a más gente para poder recibir su parte. 

			La clave es que, además de la pila de irregularidades detectadas por Hacienda, la idea base es fallida: los sellos, igual que las casas, no pueden subir de precio eternamente. Es imposible: va por ciclos, a veces suben y a veces bajan.** Pero nadie quiso saber nada de eso. Todos quisieron creer. Y cuando se destapó el pastel, los ahorros de toda la vida de muchas personas desaparecieron, porque no había nadie que respondiera por ellos. 

			Si pensamos en un banco, también en cierta manera es una burbuja en la que gran parte del dinero no existe. Pero Fórum Filatélico, al igual que Afinsa, era una sociedad mercantil, no financiera. Los ahorros de los clientes no se invertían e intercambiaban con otras sociedades, sino que se cambiaban por un supuesto bien físico y se quedaban dentro de la empresa. Los clientes pagaban por los sellos hasta once veces más de lo que valían fuera y nunca los sacaban al mercado filatélico, porque volver a vendérselos a Fórum era la única manera de rentabilizarlos. Esos sellos, fuera de la estafa, no valían nada (y, de nuevo, eso, cuando existían). Muchos compradores, convencidos del valor de los sellos, dejaban que la entidad los guardara en una caja fuerte. Una caja fuerte imaginaria. 

			Como cada vez pasa más a menudo, se culpó a la intervención del Estado de que los afectados de Fórum Filatélico y Afinsa hubieran perdido sus ahorros. La culpa no era de los estafadores, sino de los que descubrieron la estafa, claro, porque hasta entonces las víctimas siempre habían sacado rentabilidad al dinero con el que habían comprado los sellos. Incluso llegó a haber manifestaciones semanales en la madrileña calle de Ferraz, frente a la sede del PSOE. Sin embargo, la realidad es que, cuanto más se hubiera prolongado la intervención, mayor habría sido el número de afectados. Más gente, más dinero, más daño causado. Ojalá se hubiera detectado antes, pero no fue así, porque, entre otras cosas, en este tipo de engaños los primeros interesados en no denunciarlo son las víctimas, por razones que veremos más adelante.

			Tiene que quedar clara una cosa: la mayor parte de los que participaron en esto eran víctimas. Salvo unos pocos directivos (como Francisco Briones, condenado en firme a doce años de cárcel y 50 millones de euros en multas, y unas cuantas personas más en una lista no demasiado larga),*** los comerciales que vendían los sellos de Fórum Filatélico también se vieron afectados. La inmensa mayoría había invertido allí sus ahorros y parte de su entrenamiento consistía en captar clientes; en primer lugar, entre sus familiares y sus amigos. Una vez cerrado el trato, los agentes quedaban a cargo de sus compradores todo el tiempo que estos permanecieran en Fórum Filatélico y actuaban de enlace entre los clientes y la empresa. Algunos acabaron quitándose la vida después de haber implicado a sus allegados. El ex jugador de baloncesto del Fórum Valladolid**** Lalo García era uno de estos comerciales y estaba en su puesto de trabajo, en la sede vallisoletana, cuando llegó la policía. Lo perdió todo. Hoy en día, los afectados han recuperado menos del 25% del dinero que perdieron.*****

			Como decía antes, este tipo de historias son bien conocidas y, a pesar de ello, siguen en marcha, muchas de ellas con largas vidas y buena salud. Cada poco tiempo sale una nueva a la palestra. Y seguirán saliendo. Y, a pesar de que todos hemos leído y escuchado noticias sobre estafas piramidales y de que todos creemos saber cómo funcionan, todos somos susceptibles de caer en ellas. Por ejemplo, uno de los casos más legendarios fue el del estafador Bernie Madoff, que fue sentenciado a ciento cincuenta años de prisión por dirigir la estafa piramidal más grande de la historia, desde 1960 hasta 2008, estafando 64.800 millones de dólares. Sí, lo has leído bien. 64.800 millones de dólares, unos 55.300 millones de euros al cambio actual. Para que te hagas una idea, en el año 2020 España gastó en Sanidad unos 84.000 millones de euros. Y Madoff no engañaba solo a «pringados de la calle», sino a bancos e inversores, personas con formación y MBA y demás. No importó. Por cierto, que se la sudó fuerte: en una entrevista de 2010 con New York Magazine declaró que no se arrepentía ni sentía los daños causados a sus estafados: «Que se jodan mis víctimas […] ellos —sus clientes— eran avaros y estúpidos […] fue una pesadilla para mí […] Le habría gustado que le hubieran cogido hace seis u ocho años […] la prisión es para él una liberación».******

			Un personaje maravilloso, desde luego. 

			Las estafas son el caso más llamativo de cómo se nos puede convencer de hacer cosas que no querríamos o que van contra nuestros intereses. A menudo flipamos cuando lo vemos desde fuera y pensamos: «¿Cómo es posible que hayan picado con esto?». Pero la persuasión es algo cotidiano, a todos los niveles. Constantemente persuadimos y somos persuadidos, a veces para bien y a veces para mal, y los mecanismos son los mismos en un caso y en otro. Tanto si intentamos convencer a un hijo de que retome los estudios, como a un amigo de que cambie de hábitos, o si estamos tratando de engañar a alguien para que nos compre algo dudoso, las mismas estrategias y debilidades entran en juego. No hay una persuasión buena y una persuasión mala. Hay, simplemente, persuasión. Lo que hagamos con ella es cosa nuestra y, como bien insiste en explicar Robert Cialdini, uno de los mayores expertos en este tema (R. Cialdini, 2007, 2016), la ética no está en las herramientas, sino en el persuasor y en sus objetivos. La persuasión es algo que podemos usar para hacer el bien o para joderle la vida a los demás.

			Porque una de las cosas más insidiosas que tiene la persuasión, como veremos a lo largo de esta obra, es que nuestro mayor talón de Aquiles es que todos creemos ser inmunes. Otros pueden picar, pero yo no. Si hubiera algo raro, yo me daría cuenta. Sí, Ramón, es fascinante descubrir todas estas estrategias y demás, pero yo ya me sé todo esto de los sesgos porque he leído tu libro anterior (Por qué creemos en mierdas, 2020) y a mí no me la dan con queso.

			Claro que sí, guapi.

			La realidad es otra, claro. No hay nada que nos proteja especialmente de la persuasión, salvo, quizá, conocer las estrategias y puntos débiles que estas explotan. Y ni siquiera eso es una certeza. Pero al menos lo podemos intentar, y tanto Cialdini como yo estamos convencidos de que saber cómo funcionan estas técnicas y cuáles son nuestros puntos ciegos nos da una mejor posibilidad de decidir si nos van a afectar o no. No siempre, pero es algo. Porque otro aspecto que veremos en la tercera parte del libro es que la tecnología no nos hace más listos ni menos susceptibles, sino por el contrario, más vulnerables. 

			Escribí este libro como continuación del anterior,******* Por qué creemos en mierdas, porque la pandemia de COVID-19 puso de relevancia el papel que la propaganda ha tenido y sigue teniendo ahora en la evolución y desarrollo de los acontecimientos. Mucha gente me traía por diferentes medios noticias sobre gente haciendo cosas increíblemente estúpidas y me decían cosas como «oye, esto para el libro», cosa que no iba a hacer porque el libro ya estaba escrito y se queda como está, muchas gracias. Pero los ejemplos abundaban, especialmente los de muchas personas que, teniendo información sobre el efecto positivo de las vacunas, han sido persuadidas de no vacunarse y, por cierto, muchas de ellas han terminado ocupando cama en las UCI, con las fatales consecuencias que esto puede tener: por ejemplo, a día 3 de agosto de 2021, el 97% de los pacientes ingresados en UCI por COVID en el estado de Alabama eran personas no vacunadas,******** hasta el extremo de que algunos medios han declarado que en Estados Unidos, por ejemplo, la COVID-19 es una pandemia de los no vacunados. 

			Y claro, si escribes un libro sobre nuestra capacidad para engañarnos a nosotros mismos y aferrarnos a nuestras creencias está fenomenal, pero lo cierto es que no puedes hablar de una cara de la moneda sin hablar de la otra. No puedes hablar sobre los sesgos y los heurísticos y la disonancia cognitiva sin hablar sobre cómo un mensaje puede ser persuasivo o no.

			Este va a ser un viaje curioso: hablaremos de los argumentos que se usan para vender en la publicidad, en política y en sectas y estafas (que vienen a ser lo mismo). Hablaremos sobre cómo, si fijamos la atención en ciertas cosas, es más fácil que accedamos a hacer lo que nos dicen o cómo el diseño de un sitio web nos puede hacer comprar más caro, o cómo colarnos en una copistería simplemente dando una explicación idiota. Veremos cómo muchas veces nos convencemos de cosas porque todo el mundo lo hace y nos presiona, porque queremos ser únicos pero no demasiado; veremos si el sexo vende o no vende******** y cómo podemos gustarle a alguien que no ha interactuado nunca con nosotros. Incluso veremos cómo podemos persuadirnos a nosotros mismos de hacer cosas que nos cuestan, pero de las que sabemos que son buenas para nosotros. Veremos si hay un perfil de estafador (¿son todos psicópatas?) y un perfil de víctima más susceptible de ser persuadido o engañado.

			La persuasión es un campo fascinante y necesario en la psicología social, y mi esperanza es que, con este libro, aprendamos lo suficiente para ser un poco más resistentes a la persuasión indebida y que no nos conviene y nos dejemos persuadir más por aquellas cosas que pueden ser realmente buenas para nosotros. Como todo en psicología, nada de lo que se explicará aquí funciona el 100% de las veces ni con el 100% de los sujetos, por otro lado. La conducta humana es compleja porque nunca se pueden controlar todos los factores del contexto del sujeto (fuera del laboratorio), por lo que cualquier predicción siempre será probabilística. Pero siempre se trata de mejorar nuestras posibilidades, del mismo modo que leer sobre sesgos quizá nos haga un poquito menos susceptibles a creer en mierdas. Quizá. 

			Asimismo, es crucial, crucial, darnos cuenta de que la persuasión es en sí misma una herramienta neutra. No es buena ni es mala per se. Este no es un libro sobre engaños y estafas, aunque hablemos de ello. No es un libro sobre la manipulación de la propaganda, aunque hablemos de ello. Muchos ejemplos que mostraremos tratan, precisamente, de cómo estas técnicas y procesos se usan para propósitos loables y positivos. Es una herramienta, y la ética de su uso está en manos del usuario. Pero de nuevo, si conocemos sus intríngulis, podemos defendernos mejor de los usuarios deshonestos, de la gente que nos la quiere meter doblada.

			Hay una cosa más que creo importantísimo destacar: todos los procesos de persuasión funcionan porque, en cierta manera, cooperamos con ellos. Los principios y técnicas aquí descritos explotan ciertas normas y tendencias comunes a todos nosotros, reglas de conducta que seguimos porque dan buen resultado. Nos convencen, en parte, porque si se dan ciertas condiciones nosotros nos convencemos. Queremos ser convencidos. Y eso parece ser más agudo cuanto más peligrosa es la persuasión. No nos venden la burra, nos la venden y la compramos. 

			Con esto no quiero decir que el culpable en una estafa es el estafado. Lo que quiero es insistir en una cosa: nadie está completamente a salvo, nadie puede estar confiado al 100%.

			Espero haberos convencido de seguir adelante con el libro. Lo vais a disfrutar. 

			



primera parte

			En el principio fue el verbo: palabras de persuasión

			


Vows are spoken

			To be broken

			Feelings are intense, 

			Words are trivial

			Pleasures remain

			So does the pain

			Words are meaningless

			And forgettable

			Depeche Mode, Enjoy the Silence 

			(se equivocaban)

			







CAPÍTULO 1 


			Los atajos que nos pierden: heurísticos y sesgos en persuasión

			


«Consideraré cualquier evidencia adicional 

			que confirme la opinión que ya he formado».

			Lord Molson, político británico (1903-1991)********

			


Vamos a imaginar la siguiente situación. Intentemos ver cuál es la mejor manera de saltarnos la cola de la copistería de la Universidad. Para darle más realismo, vamos a imaginar la copistería de la facultad de Psicología de la Universidad de Granada, cuando yo estudiaba allí.******** Imaginad una sala pequeña, de techo muy bajo, en la planta sótano del edificio, cerca de la cafetería. En ella hay un espacio pequeño para el público, cercado por un mostrador en L tras el cual hay varias máquinas funcionando a tope y dos o tres personas currando a destajo. La vida universitaria requería muchas fotocopias entonces. No queremos pegarnos la tarde aquí porque queremos tomarnos un café o tenemos clases que ignorar o gente con la que pelar la pava o un examen que estudiar o lo que sea. Hay gente en las máquinas de autoservicio también******** y también están ocupadas.

			Podemos intentar colarnos usando diferentes estrategias, pero ¿cuál sería la mejor? ¿Cuál sería la más adecuada y eficaz a la hora de dejarnos pasar?

			La psicóloga Ellen Langer decidió poner a prueba esto en la universidad de Harvard con un estudio clásico llamado La inconsciencia de una acción ostensiblemente reflexiva: el rol de la información placebo en la interacción personal (Langer et al., 1978), un estudio que se convirtió en un clásico.

			En él, uno de los experimentadores se acercaba a una persona que estaba esperando a usar una de las fotocopiadoras y trataba de que esta persona le dejara usarla antes. El experimentador podía usar uno de tres posibles argumentos. Vamos a verlos. 

			Versión 1 (solo petición): «Perdona, tengo cinco páginas que copiar, ¿puedo usar la máquina?».

			Versión 2 (petición con una razón realista): «Perdona, tengo cinco páginas que copiar, ¿puedo usar la máquina porque tengo mucha prisa?».

			Versión 3 (petición con razón falsa): «Perdona, tengo cinco páginas que copiar, ¿puedo usar la máquina porque tengo que hacer unas copias?».

			Ahora quiero que te pares y pienses acerca de qué argumento te parece que sería el más eficaz. ¿Lo tienes? Pues veamos los resultados. Si te fijas, verás que el argumento 3 en realidad no es un argumento. Todo el mundo está en la copistería sudando la gota gorda con el calor porque van a hacer fotocopias, qué coño van a estar haciendo ahí si no, ¿comprar tornillos?

			Bien, cuando analizaron los datos de los resultados, Langer y su equipo obtuvieron lo siguiente. 

			Versión 1: el 60 % de las personas dejaron al investigador colarse.

			Versión 2: el 94 % de las personas dejaron al investigador colarse.

			Versión 3: el 93 % de las personas dejaron al investigador colarse.

			A pesar de que el tercer argumento no daba en realidad ninguna información (de ahí el título del artículo), lo cierto es que funcionaba igual de bien que una razón aparentemente legítima como es el tener una urgencia. Según concluía Langer, el mero hecho de incluir la palabra «porque» parecía activar una especie de respuesta condicionada del tipo «si esta persona me da una razón para hacerlo, debería hacerlo», que era suficiente para que la mayoría de las personas cedieran su puesto. A la gente simplemente le gusta tener una razón para hacer las cosas, y la palabra «porque» actúa como el desencadenante de una acción que acometemos sin pensar (R. Cialdini, 2007). 

			Otro ejemplo que nos proporciona Robert Cialdini en su obra Influencia (R. Cialdini, 2007) es el ejemplo de una tienda de joyas nativas americanas. La propietaria de la tienda, amiga suya, le contó que tenía una serie de joyas que no conseguía vender, a pesar de estar en temporada alta y ser buenas piezas. Trató de colocarlas en un sitio más visible de la tienda y trató de que los vendedores hicieran esfuerzos extras por colocarlas, pero no. 

			La cosa es que un día, hasta el chichi ya de las joyas, le dijo a una dependienta que pusiera una etiqueta de «todo en esta vitrina, precio x ½». Y se fue de viaje. Unos días después volvió y se encontró con que todas las joyas habían volado. Pero lo alucinante del caso es que la dependienta se había equivocado, y en vez de «precio x ½», lo que había escrito «precio x 2». Y las había vendido al doble del precio marcado anteriormente. Cialdini explica esta cosa tan rara refiriéndose al concepto de «patrones fijos de acción», un concepto tomado de la etología, la observación de la conducta animal. Nos detendremos aquí para ver en qué consiste, antes de explicar cómo eso influye en poder venderles joyas a turistas al doble de precio.

			En el mundo animal hay muchos ejemplos de conductas que pueden llegar a ser muy complejas y que se desencadenan ante un sencillo estímulo. Y, esto es importante, el estímulo que desencadena la respuesta es a menudo algo muy fácil de imitar. 

			Vamos a poner el ejemplo del pavo. Las mamás pavas tienen que defender a sus crías y son unas mamás estupendas. Pero lo interesante es que ese comportamiento de cuidado se desencadena solo ante un estímulo: el ruido que emiten los pavitos chicos. El olor, el tacto o el aspecto no hacen que la mamá pava se comporte así y, de hecho, si por la razón que sea una cría de pavo no puede emitir estos sonidos, la mamá lo ignora o incluso lo llega a matar. 

			El etólogo M. W. Fox demostró cómo esto se puede manipular con un experimento que hizo con una mamá pava y un turón de peluche (Fox, 1974). El turón, un tipo de hurón, es un depredador natural de las crías de pavo y, por ello, la némesis de la mamá pava. Si una mamá pava lo detecta, se pone frenética y trata de ahuyentarlo o atacarlo. Cuando se le presentaba un turón de peluche movido con una cuerda, la mamá se convertía en la protagonista de una película indonesia de acción.******** Pero si el turón de peluche llevaba un casete dentro que reproducía el ruido de los pavitos, la mamá pava adoptaba el peluche inmediatamente. Si se apagaba la casete, empezaba a darle de hostias como si no hubiera un mañana.

			Hay muchos ejemplos similares, donde la presencia o ausencia de un color en el plumaje, de un sonido o de algo por el estilo puede desencadenar la conducta de cortejo, ataque, o cuidado. Y, ojo, estas conductas, estos patrones fijos de acción, suelen ser acertados. Dado que solo las crías de pavo sanas hacen un sonido peculiar, tiene sentido que la mama pava solo reaccione a esto. Casi siempre se comportará correctamente siguiendo esta guía. Hace falta que venga un cabrón de etólogo con una grabadora a tocarle los ovarios a la mamá pava, para que esta conducta no sea correcta. 

			Una cosa muy importante aquí es que hay especies que han aprendido a identificar estos patrones, y los pueden utilizar para manipular a otras especies y así parasitarlas, establecer una simbiosis o, directamente, matarlas y cazarlas. Uno de mis ejemplos favoritos, también descrito por Cialdini, se da en el mundo de los insectos, entre un tipo de luciérnaga (Photinus), cuyos machos tienen una sustancia en sus cuerpos que es muy valiosa para las hembras de otro tipo de luciérnaga (Photuris). Esta sustancia ayuda a las hembras a repeler depredadores como las arañas y algunos pájaros y se da en la sangre, con que las luciérnagas que tienen este tipo de sangre, pueden sangrar como reflejo para ayudar a escapar de sus enemigos. 

			Por supuesto, los macho Photinus no quieren saber nada de las hembras Photuris y no van a hacer donaciones de sangre para que estén a salvo. A fin de cuentas, tampoco se van a reproducir con ellas. Pero resulta que, de alguna manera, las hembras Photuris fueron capaces de descubrir el código que usan las hembras Photinus para atraer a los machos. Resulta que las hembras Photinus emiten unos determinados destellos para solicitar al macho que venga a darle lo suyo. Las Photuris han aprendido a imitar esos destellos, de modo que el macho va tan contento pensando que va a mojar y se encuentra con una hembra hostil que lo mata para bañarse en su sangre.******** 

			Es muy fácil y tentador mirar a los animalicos y decir: «Jajaja, qué gilipollas, estúpidos pavos e insectos, qué fácil es engañarles, no como a nosotros que somos seres racionales». Pero aquí conviene que nos paremos a recordar la letra de la canción de Siniestro Total: «Nosotros somos seres racionales / de los que toman las raciones en los bares»,******** porque los seres humanos caemos de la misma manera en las mismas trampas. Tenemos nuestros patrones de acción fija, que podemos denominar heurísticos. 

			A lo largo de nuestra historia como especie, hay una serie de heurísticos que hemos ido desarrollando para mejorar nuestra toma de decisiones. Un heurístico es, sencillamente, una regla, un atajo, que nos sirve para poder decidir en situaciones que estimamos como conocidas sin tener que pasar mucho tiempo e invertir mucha energía en cada decisión. Vivimos en un mundo muy, muy complejo, en el que muchas veces tenemos que tomar montones de decisiones sobre qué hacer, si hacer caso de la petición que nos están haciendo, cómo comportarnos. A menudo las situaciones son complejas, ambiguas, y si tuviéramos que pararnos a sopesar cada una de las posibles acciones de manera completamente objetiva y meditada, no haríamos nada. De modo que muchas veces tomamos decisiones de acuerdo con reglas rápidas, y seguimos con nuestra vida.

			Y al igual que en el resto del reino animal, suele funcionar bien. Muchísimos de nuestros heurísticos son acertados en muchos casos y nos ayudan a conseguir lo que queremos y evitar lo que no. Como veremos a lo largo de este libro, especialmente en esta parte, muchas de estas reglas tienen sentido. No somos estúpidos ni crédulos pero tampoco somos perfectos. 

			Y ahora podemos entender un poco mejor por qué estos turistas no compraban las joyas rebajadas, pero sí al doble de precio.

			


El principio de contraste

			Si tú eres un turista en una tienda de Arizona mirando alguna joya que llevarte de recuerdo, lo más probable es que no seas un experto en el tema. Así que usas un estereotipo estandarizado, un heurístico: las cosas más caras son mejores. En general, el precio más alto se relaciona con mejor calidad, señala más estatus y es deseable. Si ves que esas joyas están ahora al doble, eso indica además que probablemente estén empezando a escasear (y ese es un principio de persuasión muy poderoso que explicaré después), con lo que el heurístico que funciona aquí es: «Esto es mejor porque es más caro y, además, se lo quitan de las manos a la de la tienda. Mejor espabilo».

			De nuevo, como pasa con las mamás pavas, es muy fácil pensar que estos turistas son gilipollas y que a ti no te la darían con queso. Pero la realidad es que ese heurístico probablemente se ha visto reforzado muchísimas veces a lo largo de la historia de aprendizaje de estas personas, que han visto una y otra vez a su alrededor y en su propia experiencia que, más a menudo que no, las cosas más caras suelen ser mejores en algún sentido. Cada vez que eliges algo más caro apuestas a que será mejor y a menudo ganas. En este sentido, su conducta es razonable. Ellos no podían saber que la subida de precio era una errata. 

			Lo contrario también puede darse. Por ejemplo, muchas empresas ofrecen distintos tipos de cupones de descuento para ahorrarte un dinero al comprarles sus productos, y en general otro heurístico podría describirse como «Si te ofrecen algo a precio rebajado, es buena estrategia aprovechar esa oportunidad porque, si luego lo quieres, no tendrás que pagarlo más caro». Muchas personas han usado montones de cupones a lo largo de su vida, de modo que funcionan exactamente igual de bien cuando no ofrecen ningún descuento: cuando una empresa, por error de imprenta, envió cupones que no daban descuento, la gente los aprovechaba igual (R. Cialdini, 2007). Los cupones no solo nos ahorran dinero (se supone), también nos ahorran la carga mental de decidir si comprar o no: si algo que te interesa está rebajado, lo compras. 

			¿Y por qué es tan atractivo el precio, tanto el aumentado como el rebajado? Por un interesante fenómeno llamado principio de contraste, que tiene que ver con cómo percibimos la información. 

			Si se nos presentan dos estímulos distintos, uno a continuación del otro, tendemos a percibirlos aún más diferentes de lo que son. Por ejemplo, si primero levantas un objeto ligero y luego uno pesado, el segundo te parecerá más pesado que si hubieras empezado por este último. Y esto también abarca lo social, no solo los estímulos psicofísicos. Por ejemplo, si estás hablando con una persona atractiva y se os une una segunda persona menos atractiva, tenderás a considerarla aún menos atractiva (por contraste con la primera) que si hubieras empezado a hablar con ella sin estar antes con la primera persona (Holmes & Berkowitz, 1961). Ocurre con el atractivo (Kenrick et al., 1989), la temperatura, el peso, la intensidad de la luz y mil cosas más. A mí me pasa con mis hijas: la mayor es bastante tranquila, lo cual hace que la pequeña parezca mucho más trasto y demonio de Tasmania de lo que quizá sea.********

			Ahora miremos el ejemplo del precio. El hecho de mostrar lo que cuesta ahora el producto en comparación con lo que costaba antes (sea el nuevo un incremento o una rebaja), hace que el nuevo precio contraste más con el antiguo todavía, haciendo que la señal que pretendemos enviar resuene más fuerte aún y sea más persuasiva. ¿Ha subido? Nos parece aún más caro lo cual señala con más fuerza su valor y su escasez. 

			Un truco parecido lo describió el humorista Leo Rosten acerca de una pareja de hermanos sastres, los hermanos Drubeck, en el Brooklyn de los años treinta. La historia podría perfectamente ser apócrifa, pero ilustra de coña el principio en acción tal y como se enseña en numerosos cursos de ventas (R. Cialdini, 2007). Imagina que vas a comprarte un traje, te estás probando varios y toda la pesca y, mientras estás en ello, el hermano vendedor (Sid) se asegura de mencionar varias veces que tiene problemas de oído, que es un poco sordo. Hay que repetirle varias veces las cosas. Cuando encuentras el traje que te gusta, Sid, llama a su hermano Harry, el sastre que está en las trastienda, a voces, y pregunta cuánto es el traje. Harry se asoma, y suelta un precio inflado en plan «Un traje tan bonito, 42 dólares». Sid hace como que no oye, y vuelve a preguntar. Harry lo repite, con cara de estar amargadísimo con su hermano el sordo. Entonces Sid se gira y te dice «Harry dice que 22 dólares». Probablemente cogerás el traje y saldrás zumbando, pensando que has pillado un chollo********. 

			Por eso, si quieres vender ropa y complementos, el orden en que los presentas importa. Si vendes ropa, digamos, y un cliente te dice que quiere un traje y un jersey, ¿qué deberías ofrecerle primero? Para mucha gente lo de «sentido común»******** sería ofrecer primero lo más barato para atraer al cliente, pero la realidad es que en los comercios de ropa se enseña que hay que ofrecer primero lo más caro, porque si lo vendes, el jersey o cualquier otro complemento va a parecer mucho más barato en comparación y es mucho más probable que te lo compres también. Total, si ya te has gastado cientos de euros en un traje, ¿qué más da gastar un poco más en un jersey? Si te has gastado 500 euros en un traje, 50 euros más en un jersey o una camisa no parece mucho. 

			Estos mecanismos funcionan sin reflexión. Te preguntan dando una razón sin sentido y dejas que se cuelen. Te ponen un precio más alto y asumes que es mejor. Parece que se va a acabar y lo quieres. Hay muchas estrategias que nos hacen decir que sí y que apelan a respuestas reflejas.




			La trampa es que yo soy muy listo: la ilusión de introspección

			Lo más bonito de todo esto es que, cuando nos lo explican, pensamos que es totalmente cierto y, al mismo tiempo, que a nosotros no nos afecta porque somos demasiado inteligentes para picar. Por ejemplo, en un estudio realizado a compradores de BMW, los sujetos identificaban perfectamente las razones de influencia social que podían llevar a otros a comprar un coche así: entendían perfectamente que uno podía comprarlo para encajar en su puesto o empresa, o porque sus amigos también lo tenían, pero cuando llegaba el momento de explicar su conducta de compra, la influencia social se iba a tomar por culo y, por supuesto, ellos no habían comprado el coche por esa razón: ¿qué te crees que soy, un borrego? (Pronin et al., 2007).

			La razón de este fenómeno es la ilusión de introspección: la creencia de que podemos acceder sin filtros a la causa de nuestras conductas y de los contenidos de nuestra consciencia, cuando la realidad es que, muchas veces, el análisis funcional de la conducta muestra que las razones de nuestro comportamiento poco o nada tienen que ver con las historias que componemos para explicarlo. Emily Pronin acuñó este término en un artículo clásico con Gilovich (Pronin et al., 2004). Este sesgo de introspección hace que las personas creemos complejas explicaciones sobre nuestra propia conducta basándonos en teorías causales que nos sacamos del ojete y que muchas veces atribuimos a pensamiento reflexivo, cuando en realidad respondemos de forma condicionada; es decir, si nos hemos comportado de una determinada forma es porque hemos pensado de una manera concreta. Atribuimos todo un proceso mental que dará como resultado final nuestro comportamiento, a pesar de que lo que en realidad sucede entre el pensamiento y la conducta puede ser demasiado complejo como para establecer una relación de causa-efecto clara y unidireccional. 

			Tenemos la sensación de que tenemos una visión clara y directa del origen de nuestros estados de consciencia cuando, como se ha demostrado mucho más recientemente, lo que hacemos en realidad es ir improvisando explicaciones de estos que intentamos que sean más o menos consistentes con nuestras conductas previas. En su libro La mente es plana, el psicólogo Nick Chater enumera montones de experimentos que muestran cómo generamos explicaciones y justificaciones para lo que ocupa nuestra consciencia, para el origen de nuestras emociones y para nuestras preferencias y gustos, que en realidad están creadas en el momento por los experimentadores. Veremos algunos ejemplos más adelante de cómo podemos encontrarnos fácilmente defendiendo posturas contrarias a la nuestra (Chater, 2018).********

			Este es el panorama. Podemos ser persuadidos por argumentos racionales y demás, claro que sí, pero muy a menudo la persuasión puede jugar con determinados sesgos y respuestas condicionadas que nos abren a ser manipulados. Y encima, para más inri, tenemos la tendencia a ser más vulnerables porque, claro, cómo me va a pasar esto a mí, si yo soy objetivo y racional, no como los demás. Somos ciegos a nuestra vulnerabilidad y dejamos aún más abierto el flanco.

			Esto no quiere decir que cuando te convencen o te engañan sea culpa tuya. Lo que quiero decir es que a menudo muchas estrategias de persuasión explotan predisposiciones que hay en ti, que hacen que, como cuando creemos en mierdas porque nos engañamos, nos persuadan porque, en parte al menos, nos persuadimos a nosotros mismos. 

			A continuación vamos a ver qué estrategias pueden usar para activar estos patrones de conducta a la hora de convencernos, de vendernos la moto, de metérnosla doblada. Hay seis principios de persuasión que vamos a estudiar a continuación. Y, ojo, que además podemos ser influidos por nuestro entorno sin que nadie nos esté tratando de convencer de algo.

			




CAPÍTULO 2 


			Primer arma: Quid pro quo, Clarice: la reciprocidad y la deuda

			


«Quid pro quo, Clarice. Yo le digo cosas y usted me dice cosas. No sobre este caso, claro, sobre usted. 

			Quid pro quo. ¿Sí o no?».

			Hannibal Lecter, El silencio de los corderos (1991)

			


Hay muchísima variedad entre las distintas sociedades humanas. Casi cualquier comportamiento que podamos imaginar se ha practicado en algún momento de la historia, en alguna parte del mundo por alguna sociedad o comunidad humana que pensaba que era una buena idea, por las razones más peregrinas que se te ocurran. Incluso entre culturas que comparten numerosos rasgos y referentes, hay una percepción clara de que existen diferencias entre el comportamiento. Si yo voy a Suecia, la gente es diferente de aquí de maneras que a veces son muy obvias y, otras, más sutiles. Si voy a Papúa Nueva Guinea, la diferencia será mucho mayor y necesitaré que me expliquen casi todo. El clima, la alimentación, el tener o no vecinos amistosos o enemigos… muchas cosas moldean las sociedades y, con ello, crean las diferencias entre unas y otras.

			Sin embargo, hay una cosa que parece ser universal, algo que tienen en común todas las culturas de nuestro planeta. La gente paga sus deudas. Gouldner (Gouldner, 1960) insiste en que no existe una cultura donde no se observe la norma: si alguien te hace un regalo o un favor, estás en deuda y deberías devolver ese favor. El arqueólogo Richard Leakey llega a decir que este sistema de reciprocidad es lo que nos hace humanos (Leakey, 1978): «Somos humanos porque nuestros ancestros aprendieron a compartir su alimento y sus habilidades en una red de obligaciones que todos honraban». Un mecanismo adaptativo que permite que se dividan el trabajo y las tareas. Intercambiar bienes y servicios posibilita que aparezcan expertos y especialistas******** y que surja una interdependencia que nos una en agrupaciones más y más eficientes.

			Es más, en algunas culturas se ha ritualizado. Por ejemplo, en algunas partes de Pakistán e India se practica el Vartan Bhanji, un ritual de intercambio de regalos. Lo más curioso es que, tal y como se practica, no puedes eliminar del todo las obligaciones que tienes. Por ejemplo, en una boda, cuando se van los invitados, es habitual darles dulces como regalo de despedida. En ese momento, la anfitriona puede decir algo así: «Estos cinco son tuyos», queriendo decir: «Esto es un pago por los que me diste en la última ocasión», y entonces añade unos cuantos más y comenta: «Y estos son míos», que expresa que ahora la deuda se ha invertido. En la siguiente ocasión, la anfitriona recibirá estos últimos junto con un extra que tendrá que devolver más adelante, y así. Nunca estás en paz del todo (Gouldner, 1960). Y eso está bien para ellos, es lo que debe ser. Pero en realidad, lo de devolver favores o regalos funciona en todas partes. Pensemos en las bodas occidentales: en España siempre se dice que los regalos de boda son «panes prestados», porque, si das una buena cantidad de dinero cuando se casan tus amigos, en el momento en que lo hagas tú, ellos también están obligados a darte al menos la misma cantidad.




			En qué consiste la regla

			La regla de reciprocidad nos exige que devolvamos aquello que se nos proporciona. Y como hemos dicho antes, es un heurístico que tiene mucho sentido. Nos permite tratar con otras personas con la seguridad de que podemos esperar que nos devuelvan la ayuda dada. La ventaja es clara: podemos dar recursos a otros sin perderlos, porque en el futuro volverán en una forma u otra. Por tanto, esto nos facilita el llevar a cabo estas conductas, que son buenas para todos, como grupo y como especie. 

			Y, como es algo tan beneficioso, en todas las sociedades se entrena a los individuos desde bien pequeños a que sigan esta regla, y se sanciona a quien la incumple. Alguien que recibe favores pero rechaza corresponder es un gorrón, un jeta, un aprovechado y un mierda, y lo normal es que la gente lo rechace una vez se sabe que esa es su conducta.

			Y esto no se cumple solo entre individuos. Puede darse incluso entre naciones. Cialdini (R. Cialdini, 2007) menciona el caso de la ayuda proporcionada por Etiopía a México con motivo de un terremoto horrible en 1985. Etiopía, en esa época, era un país que atravesaba un sufrimiento enorme: sequías, guerra civil, millones en riesgo de muerte por hambre y enfermedad. Y aun así, al conocer el tremendo terremoto ocurrido allí, el gobierno etíope envió 5.000 dólares como ayuda. 

			Y esto, ¿por qué? Pues porque en 1935, cuando Etiopía fue invadida por Italia, México les envió ayuda. Cincuenta años después, los etíopes se sintieron obligados a devolver el favor en la medida de sus posibilidades. Era una gota en el océano pero, aun así, lo hicieron.




			Es más importante deber algo que caer bien

			Una de las cosas que más nos jode en esta vida es la sensación de estar en deuda con alguien. Es incómodo, es molesto y normalmente queremos salir de esa situación lo antes posible. Tanto da si nos damos cuenta de que la regla está funcionando, o si la persona nos cae mejor o peor. 

			Hay un experimento de Dennis Regan que uso mucho en clase para ilustrar la fuerza de este principio (Regan, 1971). En este experimento, el sujeto se supone que tiene que participar en un estudio sobre apreciación del arte y se le pide que valore varias pinturas. Además del sujeto, tenemos a Joe, que es ayudante del investigador y que finge ser también un participante en el estudio. El experimento tiene dos posibles condiciones: en la primera, Joe le hace un pequeño favor no solicitado al sujeto. Aprovechando una pausa, sale un momento de la sala y vuelve con dos botellas de refresco, diciéndole al otro al sujeto que pidió permiso para sacar una bebida y cogió otra para su acompañante. En la segunda, Joe sale durante dos minutos pero vuelve sin nada. Aparte de esa diferencia, Joe tenía instrucciones de comportarse de idéntica manera durante el falso experimento. 

			En ambas condiciones, una vez acabada la supuesta tarea de valorar las pinturas, después de que el investigador hubiera salido de la sala, Joe le pedía un favor al sujeto de estudio. Le explicaba que estaba vendiendo unos boletos para una rifa (se sorteaba un coche) y que, si era el que más vendía, le darían un premio en metálico (50 dólares). Joe le ofrecía al sujeto comprar boletos a 25 centavos cada uno, con esta premisa: «Cualquier cantidad me ayuda, cuanto más, mejor». Los sujetos que habían recibido el refresco compraron el doble de boletos que los que no y gastaron una cantidad de dinero mucho mayor que la que Joe supuestamente habría gastado en comprarles el refresco. Esto se cumplía incluso en aquellos sujetos a los que el refresco no les gustaba y, por ello, no lo habían bebido. 

			Esto no es sorprendente y muchos lo habréis visto venir. Lo interesante es que no solo el hacer un pequeño favor antes de pedir una cosa convierte en más probable que nos digan que sí o que la ayuda sea mayor. Regan quería ver cómo el agrado que sentíamos por alguien, cuánto nos gustaba, influía en si accedíamos o no a lo que nos pedía. Así que, después del experimento, Regan pidió a los sujetos que rellenaran varias escalas para medir cuánto les había gustado Joe, cómo de bien les había caído. Claro, había una relación entre el agrado sentido hacia Joe y el número de boletos comprados. Eso tampoco es sorprendente: cuanto más simpático les había parecido Joe, más probable era que compraran boletos y que gastaran más en ellos.

			Lo interesante es que esa relación entre agrado y compra solo se daba en la condición en la que Joe no había llevado el refresco para la otra persona. Los sujetos que sí lo habían recibido compraban más boletos, aunque Joe les hubiera parecido un gilipollas. La regla de reciprocidad es tan potente que incluso si el otro te cae como una patada en los huevos tiendes a decirle que sí porque te sientes en deuda.

			La reciprocidad se usa constantemente como estrategia comercial: una muestra gratis en un supermercado aumenta las probabilidades de que acabemos comprando el producto, no solo porque nos sentimos obligados a corresponder con la amabilidad de la tienda, sino porque además elimina una de las barreras a la decisión (lo veremos más adelante). Muchísimas empresas online o físicas te permiten probar el producto unos días dando un margen de devolución amplio para recuperar el dinero. La mayoría nunca reclamarán el dinero de vuelta. Y es tan potente que incluso personas que nos pueden caer mal o no interesarnos en absoluto, como por ejemplo esa gente que se dedica a darte el coñazo pidiendo donativos para su secta, pueden usarlo para superar lo mal que te caen y que acabes picando. 

			A veces ni siquiera hace falta que se haga una petición expresa para que la influencia se produzca. La industria farmacéutica gasta cantidades ingentes de dinero cada año en sus visitadores médicos, que son comerciales cuyo trabajo consiste en visitar a doctores y presentarles los medicamentos de la compañía como la mejor opción para prescribir. A menudo estos comerciales hacen regalos directa o indirectamente: pueden ser comidas o cenas, invitaciones a congresos, datos e información técnica, muestras, pequeños regalos (como bolígrafos, cuadernos o tazas de café con la marca) y otras cosas similares. La influencia de estos regalos es tan grande que en algunas partes de Estaos Unidos se han prohibido por completo, debido a que los médicos acaban prescribiendo medicamentos más caros y no necesariamente más eficaces (King & Bearman, 2017). En el estudio de King y Bearman, por ejemplo, se encontró una diferencia enorme en el comportamiento de los médicos entre aquellos estados que prohibían que las compañías hicieran ningún tipo de regalo, aquellas que permitían los regalos pero obligaban a los doctores a detallarlos en algún tipo de portal de transparencia y aquellos estados donde no había restricción alguna. En los estados donde se prohibían los regalos a los médicos, la prescripción de nuevos y costosos medicamentos podía reducirse entre un 39% y un 83%. La transparencia reducía la prescripción, pero no tanto como la prohibición: aunque los médicos tenían que declarar haber recibido esos regalos y, por tanto, hacer evidente la influencia que habían recibido, seguían estando sujetos a devolver el favor. La única manera de impedir esa influencia era prohibir los regalos por completo. Punto. 

			Este tipo de investigaciones se han replicado en otros países, como por ejemplo, Francia (Goupil et al., 2019), donde se dio un escándalo debido a la retirada de un medicamento llamado Mediator, que se vendió como supresor del apetito a pesar de haber causado miles de muertes entre 1976 y 2009, cuando fue retirado en Francia (en España e Italia se retiró en 2003).******** Este medicamento se prescribía en buena medida debido a la influencia de la industria farmacéutica sobre los médicos, y este escándalo determinó que Francia creara, como explica Goupil en su artículo, la Base de Datos de Transparencia en la Salud, en la que los médicos debían declarar cualquier regalo recibido de las farmacéuticas. Pues bien, en el estudio de Goupil se muestra que los doctores que no reciben regalos de farmacéuticas tienen mejores indicadores de eficiencia en la prescripción de fármacos, además de producir un ahorro enorme al Sistema de Salud y a los usuarios.********
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