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			Prefacio

			 

			 

			 

			 

			Ojalá este libro provoque reacciones fuertes.

			Escrito durante una epidemia de noticias falsas y hechos alternativos, supone que el público volverá a interesarse por la verdad y que en todas partes se insistirá en que políticos, empresarios, líderes de campañas políticas y otros comunicadores profesionales se hagan responsables de la veracidad de sus palabras. Confío en que valoramos la verdad lo bastante como para luchar por ella. 

			Pero la verdad no es tan sencilla como parece. Hay diferentes maneras de decir la verdad, y no todas son honradas. En la mayoría de las situaciones existen múltiples verdades que podemos elegir y comunicar. Aquella que escojamos influye en el modo en que los que nos rodean perciben determinada cuestión y reaccionan ante ella. Podemos elegir verdades que atraen a personas e inspiran actos, o verdades que engañan deliberadamente. La verdad tiene muchas formas y los comunicadores experimentados saben cómo explotar esa variabilidad para modificar nuestra impresión de la realidad.

			Este es un libro sobre la verdad, no sobre la mentira, aunque una buena parte de él trata sobre la forma en que la primera puede utilizarse como la segunda. Los mismos instintos, presiones e incentivos que llevan a los comunicadores a decir cosas que no son ciertas también los impulsan a utilizar la verdad de una manera muy engañosa. Tengo la esperanza de que, si consigo explicar la forma en que esto sucede, aumente el número de personas que detecten y denuncien esas verdades que se utilizan para engañar.

			Los diferentes tipos de verdad también pueden utilizarse de una manera constructiva para unir, inspirar y transformar. Seleccionar la verdad adecuada puede hacer que una empresa salga adelante, infundir valentía a un ejército, acelerar el desarrollo de una tecnología nueva, congregar a los simpatizantes de un partido político e impulsar la energía, creatividad y entusiasmo de organizaciones enteras. Los líderes tienen que entender sus opciones de comunicación y saber cómo elegir y presentar las verdades más atractivas.

			Este libro está dirigido a todos los que desean comunicar de una manera veraz y a la vez entienden que pueden elegir entre varias verdades. Es para los que están cansados de que políticos, expertos en marketing y responsables de relaciones públicas les tomen el pelo. ¿Qué verdad será más efectiva para comunicar las intenciones que uno tiene? ¿Cuál será más eficaz a la hora de inspirar a una organización? ¿Cuál es la más ética? ¿Qué verdades pueden utilizarse para convencernos de actuar contra nuestros propios intereses? ¿Cómo podemos enfrentarnos a las verdades engañosas? Verdad intenta responder esas preguntas.

			Un libro sobre la verdad es un blanco fácil para sufrir acusaciones de imprecisión o falsedad. En las numerosas historias y cuestiones que aquí se tratan, he hecho los mayores esfuerzos para constatar de manera fidedigna los datos, pero es inevitable que haya errores. Agradezco las correcciones que puedan hacerme los lectores más observadores y aquellos que sepan más que yo sobre las cuestiones que aquí se plantean, pues sus comentarios me evitarán situaciones sonrojantes en futuras reimpresiones. También me gustaría enterarme de verdades interesantes, astutas, escandalosas y transformadoras que hayáis encontrado en las noticias, en instituciones o en la vida cotidiana. Por favor, enviadme vuestras correcciones y sugerencias a través de <https://hectormacdonald.com/truth>.

			 

			Londres, octubre de 2017


		

	
		
			INTRODUCCIÓN

			 

		  Cuando las verdades chocan

			 

			 

			 

			 

			No hay peor mentira que una verdad mal entendida por aquellos que la oyen.

			 

			WILLIAM JAMES,
«El valor de la santidad»

			 

			 

			EL DILEMA ANDINO


			 

			Para los vegetarianos y los celíacos, el descubrimiento de la quinua fue una especie de milagro. De pronto disponíamos de una semilla sin gluten, rica en magnesio y hierro, con más proteínas que cualquier otro grano, además de todos los aminoácidos esenciales que nuestro cuerpo no puede producir por sí mismo. La NASA declaró que la quinua era uno de los nutrientes más equilibrados de la Tierra y lo consideró ideal para los astronautas. «La quinua tiene un sabor delicioso, una textura agradable y “esponjosa” y es uno de los alimentos más saludables que pueden encontrarse», pondera Yotam Ottolenghi en 2007.[1] Esta planta, que se cultiva en los Andes, estuvo rodeada de una leyenda que encantaba a los consumidores occidentales: los incas la valoraban tanto que la consideraban sagrada y la llamaban «la madre de todos los granos»; el emperador sembraba las primeras semillas de la temporada con aperos de oro. Incluso las Naciones Unidas celebraron este superalimento y declararon el 2013 Año Internacional de la Quinua.

			Pero a los amantes de la quinua les esperaba una revelación inquietante. Entre 2006 y 2013, su precio en Bolivia y Perú se triplicó. Al principio, ese aumento se consideró positivo, puesto que elevaba el nivel de vida de los campesinos pobres de los Andes. Luego surgieron rumores de que los pueblos locales ya no podían permitirse consumir su propia comida tradicional debido a la demanda insaciable de Norteamérica y Europa. En 2011, The Independent advirtió de que el consumo de quinua en Bolivia había «caído un 34 por ciento en cinco años y las familias locales ya no podían pagar un alimento básico que se había convertido en un lujo».[2] The New York Times citaba estudios según los cuales la desnutrición infantil estaba aumentando en las zonas de cultivo de la quinua[3]. En 2013, The Guardian subió la apuesta con un titular provocador: «¿Pueden digerir los veganos la desagradable verdad sobre la quinua?». Según el periódico, para los peruanos y bolivianos se había vuelto más barato consumir «comida basura importada».[4] «La quinua: buena para usted; mala para los bolivianos», sostenía un titular de The Independent en el 2013.[5] 

			Este relato se difundió por todo el mundo y causó crisis de conciencia en los consumidores de alimentos saludables. «Cuanto más se adora la quinua, más se perjudica a los peruanos y bolivianos», sostenía un titular de The Globe and Mail de Canadá.[6] En las redes sociales, en blogs de veganos y en foros de dietas saludables, la gente se preguntaba si seguía siendo correcto consumir la milagrosa semilla andina. «Intentaré dejar de comer quinua», declaró una mujer:

			 

			Es cuestión de principios […]. La gente para la que la quinua ha sido un alimento básico durante innumerables generaciones ya no puede consumirla debido a que personas como yo hemos generado una enorme demanda para su exportación y hemos hecho que su precio aumentara […]. Sobreviviremos sin ella. Yo sobreviviré sin ella.[7] 

			 

			La idea de que el elevado precio de la quinua, inflado por la demanda global, había perjudicado a los habitantes de Bolivia y Perú era creíble, y muchos la aceptaron. Sin embargo, a los economistas Marc Bellemare, Seth Gitter y Johanna Fajardo-González no les parecía correcta. Después de todo, gracias al comercio de la quinua, una gran cantidad de dinero extranjero ingresaba en Bolivia y Perú y una buena parte de esa cantidad terminaba en algunas de las regiones más pobres de Sudamérica. No hay muchos cultivos que crezcan bien a 4.200 metros sobre el nivel del mar, de modo que, sin duda, el bum del consumo de esta planta tenía que ser una bendición para aquella región, ¿no?

			Estos economistas recopilaron datos a partir de una serie de encuestas sobre el gasto de los hogares peruanos, a los que dividieron en tres grupos: los que cultivaban y consumían quinua; los que la consumían pero no la cultivaban; y los que no tenían relación alguna con el producto. Detectaron que entre 2004 y 2013, el nivel de vida de los tres grupos había subido, aunque quienes mostraron el incremento más rápido de gasto en sus hogares fueron los productores de quinua. Los granjeros se enriquecían y gastaban sus nuevos ingresos, lo que beneficiaba a los que los rodeaban.[8] Los hogares en los que se consumía quinua pero no la producían ya habían alcanzado una media de ingresos que duplicaba la de los agricultores, lo que daba a entender que podían permitirse el lujo de pagar un poco más. Nada raro: la quinua no representa más del 0,5 por ciento del gasto de los hogares peruanos. Jamás fue una parte crítica del presupuesto doméstico. «En realidad, es una historia feliz —dijo Seth Gitter—. Los más pobres fueron los que se beneficiaron.»[9]

			Pero ¿qué hay de esa caída del 34 por ciento del consumo? Resulta que el consumo de quinua en ambos países llevaba disminuyendo de manera lenta y constante durante un periodo más extenso que el del aumento del precio, lo que daba a entender que entre las dos tendencias no había una conexión significativa. Una explicación mucho más probable es que, sencillamente, los peruanos y los bolivianos querían comer otra cosa, para variar. Tanya Kerssen, del laboratorio de ideas Food First, comentó, refiriéndose a los granjeros andinos: «La verdad es que están hartos de comer quinua, así que compran otros alimentos».[10] Y, según apuntó un agrónomo boliviano: «Hace diez años, lo único que había disponible era una dieta andina. No tenían alternativa. Pero ahora sí la tienen, y quieren arroz, fideos, golosinas, Coca-Cola… ¡Lo quieren todo!».[11]

			Yo me trasladé al valle del Colca, una región de cultivo en Perú desde la época preincaica, para ver las plantaciones de quinua con mis propios ojos. Es un grano hermoso, parecido al cereal, con grandes espigas de un intenso color rojo o un vivo tono dorado. En esa parte de los Andes, la quinua se cultiva en terrazas junto con variedades locales y poco comunes de maíz y patatas. «La demanda extranjera es algo cien por cien positivo —declaró mi guía peruana, Jessica—. Los agricultores están muy felices y los que quieren quinua todavía pueden pagarla.» También se ha generado un beneficio adicional, explicó: antes, los peruanos de las ciudades tendían a ver a la gente de su región como «campesinos» por consumir quinua, pero ahora que a los estadounidenses y a los europeos les gusta tanto, la quinua se ha puesto de moda. «En Lima, por fin, respetan a la gente del altiplano y nuestras tradiciones.»

			En una zona remota e inhóspita del sudoeste de Bolivia donde predominan salinas y volcanes inactivos me mostraron proyectos locales de desarrollo y turismo muy necesarios que habían sido financiados con dinero proveniente del cultivo de quinua. Los granjeros, que realizaban agricultura de subsistencia y que durante generaciones habían tenido dificultades para alimentar a sus familias, ya podían empezar a invertir en un futuro más ambicioso. Según José Luis Landívar Bowles, presidente del Instituto Boliviano de Comercio Exterior, la quinua podría «contribuir a sacar a mucha gente de la pobreza extrema».[12]

			La única preocupación por las cosechas que oí en boca de bolivianos en abril de 2017 fue que la ampliación de la oferta, en realidad, estaba reduciendo el precio. La extensión de tierras dedicadas al cultivo de quinua en Bolivia se ha más que triplicado: de las alrededor de 50.000 hectáreas en 2007 a las 180.000 en 2016. «Para mí, este es un epílogo triste, puesto que es poco probable que los precios vuelvan a subir —me dijo posteriormente Marc Bellemare—. El mercado se ha comportado como en un manual básico de economía, con unos beneficios anormales (pasajeros) que la competencia de los nuevos productores ha acabado por liquidar.» 

			Mientras el sol se ponía en el pintoresco valle del Colca, le pregunté a Jessica si los consumidores de Europa y Norteamérica deberían sentirse culpables por comer un alimento que de otro modo habría quedado en manos de peruanos y bolivianos. Podía imaginar la respuesta, pero quería oírla de boca de un habitante de esa zona. Jessica se echó a reír a carcajadas y extendió el brazo, como si quisiera abarcar todo aquel pródigo valle. «Créeme —sonrió—. Tenemos mucha quinua.»

			 

			 

			Este extraño relato de modas alimenticias, comercio internacional y angustia de los consumidores parece, a primera vista, la historia de una falsedad corregida. Pero, en realidad, las afirmaciones hechas en la primera parte son tan verdaderas como las de la segunda. Es cierto que el precio de la quinua se ha triplicado y que para los consumidores de Perú y Bolivia se ha vuelto más caro adquirir uno de sus alimentos básicos. Es cierto que el consumo de quinua en esos países se ha reducido. Lo único que no era cierto es la conclusión a la que se había llegado: que los consumidores de productos saludables de Occidente estaban perjudicando a los pobres peruanos y bolivianos negándoles el acceso a su alimento tradicional. Sin embargo, es posible que esas verdades, malinterpretadas de esta manera, sí hayan perjudicado realmente a los pueblos del Altiplano. «He visto comentarios en algunos de esos artículos en contra de la quinua, como, por ejemplo, “gracias por iluminar la verdad. No consumiré quinua boliviana porque perjudica a todos esos agricultores” —declaró Michael Wilcox, un cineasta que ha dirigido un documental sobre este asunto—. Bien, lo cierto es que no consumirla sí que les hará daño.»[13]

			Una serie de verdades parciales y cifras malentendidas se habían juntado en una historia despojada de un contexto adecuado, cambiando tanto el atractivo de un producto alimenticio como la moralidad de consumirlo. Como veremos más adelante, las verdades parciales, las cifras, las historias, el contexto, el atractivo y la moralidad son apenas algunos de los elementos que los comunicadores experimentados utilizan en todos los aspectos de la vida para dar forma a la realidad y presentar una particular visión del mundo. En este caso, los periodistas y blogueros que apartaban a los consumidores de la quinua lo hacían por la más noble de las razones: tenían una preocupación genuina por el bienestar de un pueblo empobrecido, repentinamente expuesto a los tempestuosos vientos del comercio internacional. Encontraremos numerosos casos en los que políticos, expertos en marketing, activistas e incluso funcionarios públicos han determinado la realidad con intenciones mucho menos benévolas. 

			 

			 

			
¿VERDAD O VERDADES?


			 

			Comparemos estos enunciados:

			 

			Internet posibilita que el conocimiento sea cada día más accesible. 

			Internet acelera la difusión de informaciones falsos y del odio.

			 

			Ambos enunciados son ciertos. Sin embargo, a alguien que jamás hubiera oído hablar de internet, el primero le causaría una impresión completamente diferente del segundo.

			Hay muchas versiones de cada historia. Parafraseando el viejo proverbio, se puede extraer más de una verdad de cualquier relación de hechos. Esto lo aprendemos a una edad muy temprana: todos los polemistas primerizos y los alumnos descarriados saben cómo escoger las verdades que mejor fundamentan sus posturas. Pero tal vez no nos demos cuenta de la gran flexibilidad que esta variedad proporciona a los comunicadores. En muchos casos nos encontramos con una multiplicidad de formas genuinamente legítimas —tal vez, incluso, legítimas por igual— de describir a una persona, un acontecimiento, una cosa o una política. 

			Yo las denomino «verdades contrapuestas».

			 

			 

			Hace unos años me pidieron colaborar en un programa de transformación de una empresa de ámbito global que estaba atravesando una época especialmente difícil. No era algo inusual. Mi trayectoria en comunicación estratégica me ofrece oportunidades de ayudar a decenas de empresas líderes a escala mundial a dilucidar lo que quieren hacer y luego a explicárselo a sus empleados. En este caso, entrevisté a los altos directivos de la empresa para conocer sus puntos de vista sobre el estado de su sector y de su organización. Después de unificar toda la información que me habían proporcionado, me reuní con el director general en una lujosa suite ejecutiva de Manhattan y le pregunté si quería que, al trazar la narrativa de su empresa, yo escribiera el relato de la «oportunidad de oro» o el de la «situación de emergencia».

			En el relato de la oportunidad de oro describía los nuevos y fascinantes desarrollos tecnológicos que podrían ayudar a su compañía a satisfacer un incremento de la demanda en áreas fundamentales del mercado y, de esa manera, edificar un futuro floreciente y beneficioso. Pero la empresa perdería esta oportunidad de oro a menos que todos apoyaran un inminente programa de transformación. En el relato de la situación de emergencia, en cambio, reflejaba los recientes fracasos de la organización y el profundo malestar cultural que habían generado, conduciendo a un círculo vicioso de apatía y a unos resultados cada vez peores que podrían destruir la empresa en menos de cinco años. La única manera de evitar este destino era que todos apoyaran un inminente proyecto de transformación.

			Ambos relatos eran verdaderos. Era cierto que se presentaba una nueva y grandiosa oportunidad para florecer y que si no la aprovechaban la existencia misma de la organización estaba en peligro. Ambas versiones de la verdad tenían la intención de producir el mismo resultado: que los empleados aceptaran una transformación difícil y dolorosa. Pero cada una de ellas crearía una impresión muy distinta de la realidad en la mente de esos empleados. Los directivos terminarían haciendo que personas inteligentes, algunas con varios títulos universitarios, se sintieran preocupadas o entusiasmadas por su futuro, según la historia que el director general decidiera contar. Y esa mentalidad colorearía prácticamente todo lo que hicieran, pensaran y sintieran.

			La inquietante flexibilidad de esas comunicaciones me llevó a cuestionarme cómo podía ser posible contar más de una verdad sobre una situación y a preguntarme en qué otros ámbitos podía aplicarse este fenómeno. Empecé a detectar verdades contrapuestas en las noticias, en los discursos políticos, en anuncios, en libros polémicos, en el contenido de Facebook o en los mensajes de las campañas políticas. En algunos casos se utilizaban de manera benigna para alcanzar objetivos compartidos. En otros había una intención clara de inducir a error y de embaucar. Al principio me limité a registrar casos de verdades contrapuestas en un blog. Pero, poco a poco, empecé a notar patrones recurrentes, lo que me llevó a hacer un análisis más crítico y amplio sobre la manera en que se presentan las verdades contrapuestas. Lo más importante de todo es que finalmente entendí cuán profunda es la influencia que ejercen sobre nosotros las verdades contrapuestas que otros eligen.

			 

			 

			Retrocedamos unos años e imaginemos que jamás hemos oído hablar de la quinua. La encontramos en el estante de una tienda y le preguntamos al vendedor por el producto. Él nos dice una cosa verdadera sobre la bolsa de semillas que tenemos en la mano. Podría ser:

			 

			La quinua es muy nutritiva, con un alto contenido en proteínas, fibras y minerales y bajo en grasas.

			 

			O:

			 

			Comprar quinua aumenta los ingresos de los agricultores sudamericanos pobres.

			 

			O:

			 

			Comprar quinua provoca que a los bolivianos y a los peruanos les resulte más caro consumir su alimento tradicional.

			 

			O:

			 

			El cultivo de quinua está generando un grave impacto ambiental en los Andes.

			 

			Es más probable que compremos quinua si el vendedor nos presenta una de las primeras dos verdades que si elige cualquiera de las otras. Su selección de una determinada verdad contrapuesta ha influido en nuestros actos. De algún modo, ha dado forma a nuestra realidad inmediata.

			En realidad, ha hecho más que eso. También ha modelado nuestra forma de pensar en la quinua. Ha establecido los cimientos para que un conjunto de ideas y creencias sobre la quinua cristalicen en nuestra mente. Es probable que esta «mentalidad» continúe influyendo en las compras que hagamos, en las cosas que digamos y en la comida que consumamos durante bastante tiempo. 

			La mentalidad es «un conjunto de creencias, ideas y opiniones que tenemos sobre nosotros y el mundo circundante». Nuestras mentalidades determinan cómo pensamos en las cosas y cómo decidimos actuar.

			Las mentalidades son flexibles en algunos aspectos. La parte de nuestra mentalidad que se refiere a la quinua será muy receptiva a lo primero que oigamos sobre este alimento. Es fácil influir en nosotros cuando no sabemos nada sobre determinado asunto. Pero una vez que hayamos establecido un punto de vista sobre la quinua, cuando se haya instalado una mentalidad, puede ser sorprendentemente difícil modificarla. Si, tres meses después de que se nos haya dicho que el cultivo de quinua está perjudicando los Andes, alguien menciona los beneficios nutricionales de la semilla, es más que probable que no le hagamos caso, que pongamos en duda o descartemos esa información. Este es un tipo de sesgo de confirmación: tendemos a ser muy receptivos a las verdades nuevas que se adaptan a nuestras convicciones presentes y a resistirnos a las que cuestionan nuestras convicciones arraigadas.

			Meses después de aquella visita a la tienda, tal vez almorcemos con una colega y notemos que pide una ensalada de quinua. Si la verdad original que hemos oído sobre la quinua estaba relacionada con el asunto del impacto ambiental, puede que nos inclinemos por juzgarla severamente por su elección de comida. Incluso es posible que intentemos convencerla de que pida otra cosa. Nuestra mentalidad —formada por aquella verdad original— seguirá guiando nuestros pensamientos y acciones incluso tiempo después. 

			Todos vemos el mundo a través de lentes diferentes, formadas en gran medida por las diversas verdades que hemos oído y leído. Ya sea intencionalmente o no, es habitual que otras personas nos empujen hacia determinados aspectos e interpretaciones de la verdad. «Nuestras opiniones cubren un espacio mayor, un periodo más extenso, un mayor número de cosas, que las que podemos observar directamente —escribió Walter Lippmann, uno de los grandes periodistas políticos del siglo XX y un experto en el uso de verdades contrapuestas—. Por lo tanto, tenemos que formarlas a partir de lo que nos han contado otros y de lo que imaginamos»[14] (el énfasis es mío). Lo que los otros nos cuentan influye en nuestra realidad percibida. Pero, como actuamos a partir de nuestras percepciones, lo que los otros nos cuentan también impacta en la realidad objetiva. 

			Las verdades contrapuestas dan forma a la realidad.

			Las verdades contrapuestas orientan nuestra mentalidad y es esta la que determina nuestras subsiguientes decisiones y acciones. Votamos, compramos, trabajamos, cooperamos y luchamos de acuerdo con lo que creemos que es cierto. Algunas verdades se quedan toda la vida, determinan las decisiones más importantes que hacemos y definen la propia naturaleza de nuestro carácter. Ya sea que nos encontremos con un tiroteo de la policía, la declaración de intenciones de una empresa, un grupo de refugiados, un candidato presidencial, un libro sagrado, un hallazgo científico, un asunto polémico o un desastre natural, nuestra reacción —que puede ser dramática, transformadora o violenta— surgirá de nuestra mentalidad.

			Por lo tanto, no es exagerado afirmar que mucho de lo que pensamos y hacemos está determinado por las verdades contrapuestas que oímos y leemos. Si nos importan las influencias que nos hacen adquirir un producto, apoyar a un político, atacar a una figura pública o luchar por una causa, tenemos que entender cómo funcionan las verdades contrapuestas y qué podemos hacer con ellas. Este libro responderá ambas preguntas.

			 

			 

			EL DISCURSO DEL REY

			 

			Cuando, a principios de la Segunda Guerra Mundial, Jorge VI pronunció su mensaje radiofónico para Gran Bretaña y su imperio, la tartamudez que lo afectaba no fue la única razón de la brevedad del discurso. Era necesario que las palabras del rey resonaran en personas de todas las clases sociales y de cultura y educación diversas. Un gran número de sus oyentes no eran hablantes nativos de inglés y era posible que tuvieran dificultades en seguir una explicación extensa de los acontecimientos recientes. Serían muchos los que no entenderían las complejidades geopolíticas que habían provocado la declaración de guerra de Gran Bretaña. De todas maneras, el llamamiento del rey a sus súbditos pidiéndoles que se mantuvieran «en calma, firmes y unidos» era sorprendentemente simple. El discurso entero tiene poco más de cuatrocientas palabras. La parte referida a los hechos ocupa menos de la mitad:

			 

			Por segunda vez en la vida de la mayoría de nosotros estamos en guerra. Una y otra vez hemos intentado hallar una manera pacífica de solucionar las diferencias que existen entre nosotros y los que ahora son nuestros enemigos. Pero ha sido en vano. Se nos ha forzado a un conflicto en el que hemos sido convocados, junto a nuestros aliados, para enfrentarnos al desafío de un principio que, si triunfase, sería fatal para cualquier orden civilizado en el mundo. Es el principio que permite que un Estado, en una egoísta búsqueda de poder, haga caso omiso de los tratados y de sus promesas solemnes y apruebe el uso de la fuerza o la amenaza de la fuerza contra la soberanía y la independencia de otros estados. Este principio, despojado de todo disfraz, es sin duda la mera doctrina primitiva según la cual la fuerza otorga derechos.[15] 

			 

			Pensemos en lo que omite: el rearme alemán, la violación del Tratado de Versalles, los pactos nazis con Italia y la Unión Soviética, la remilitarización de Renania y la ocupación de Checoslovaquia. Aunque parezca asombroso, ni siquiera hace mención alguna a Alemania, Hitler o la invasión de Polonia. En cambio, el rey se centra en un reclamo moral que posee un atractivo universal.

			A pesar de las evidentes omisiones fácticas y del foco altamente selectivo, pocos se atreverían a insinuar que el rey estaba dando una versión falsa de la situación.  Expresaba un conjunto de verdades que se habían escogido a la perfección para reafirmar un imperio y preparar a su pueblo para la guerra. Añadir más información no habría sido más sincero; simplemente, habría diluido el mensaje.

			Por lo tanto, las verdades contrapuestas pueden utilizarse de manera constructiva. Los expertos en marketing sensatos dirigen mensajes diferentes a los distintos segmentos de consumidores, concentrándose en los beneficios del producto que son más relevantes para cada segmento. Los médicos les cuentan a sus pacientes las cuestiones médicas que estos necesitan para gestionar su situación, sin abrumarlos con complejos detalles de biología celular o farmacología. Los partidarios de la justicia social, los activistas ambientales, los clérigos, las autoridades sanitarias y los dirigentes de toda clase tienen que seleccionar la verdad contrapuesta adecuada para conquistar corazones y mentes y, de esa manera, alcanzar sus objetivos importantes.

			 

			 

			DENTÍFRICO Y CÁNCER DE MAMA

			 

			Durante muchos años, Colgate-Palmolive emitía anuncios en los que se sostenía que «más del 80 por ciento de los dentistas recomiendan Colgate».[16] Los consumidores asumían con naturalidad que el estudio que respaldaba esta afirmación medía la proporción de dentistas que recomendaban el dentífrico Colgate de manera preferente respecto de otras marcas. En realidad, a los dentistas se les preguntaba qué marcas (plural) recomendaban, y la mayoría de ellos mencionaban varias; de hecho, una marca de la competencia se recomendaba casi con la misma frecuencia que Colgate. Lo que se medía, por tanto, no era lo que nos habían hecho creer y, finalmente, el eslogan fue prohibido por la Advertising Standard Authority (organismo regulador de las buenas prácticas en la publicidad), a pesar de que era cierto.[17]

			Jorge VI había utilizado verdades contrapuestas para presentar un relato muy simplificado pero honesto de la realidad y los blogueros de la quinua habían citado inocentemente verdades contrapuestas que distorsionaban la realidad, pero los responsables de marketing de Colgate-Palmolive desplegaban de forma deliberada una verdad contrapuesta que engañaba a los consumidores. No son los únicos. Los políticos son expertos en sesgar verdades que crean impresiones falsas. Los periódicos tuercen la verdad en titulares que llaman la atención y luego vuelven a enderezarla en el cuerpo del artículo, que suele leerse menos. Los activistas escogen cuidadosamente verdades que apoyan sus campañas, incluso aunque falseen una verdad mayor.

			«Lo único en lo que no creo es en la mentira —dice Frank Luntz, un maestro de las verdades contrapuestas con quien nos encontraremos convenientemente más adelante—. Más allá de eso, puede usarse casi todo.»[18]

			Hay gente dispuesta a engañarnos en todos los aspectos de la vida. Incluso, en algunos casos, gente de la que cabría esperar consejos imparciales y esenciales…

			 

			 

			El cáncer de mama es el segundo cáncer más común entre las mujeres estadounidenses y, después del de pulmón, el más mortífero. De modo que, cuando en 2016 el Departamento de Servicios Sanitarios del Estado de Texas (DSHS, por sus siglas en inglés) publicó un folleto para mujeres embarazadas donde establecía una conexión entre el aborto y el cáncer de mama, muchos lectores que apoyaban el derecho al aborto se sintieron comprensiblemente alarmados. El folleto, titulado El derecho a saber de la mujer, tiene una sección llamada «Riesgos del aborto». Entre los cinco riesgos enumerados se incluyen «Muerte», «Infertilidad futura» y… «Riesgo de cáncer de mama». Este es el consejo sanitario oficial de Texas:

			 

			Su historial de embarazo influye en las probabilidades de que contraiga cáncer de mama. Si da a luz a su bebé, tiene menos probabilidades de desarrollar cáncer de mama en el futuro. Los estudios evidencian que quienes abortan no contarán con esa protección adicional contra el cáncer de mama.[19]

			 

			Es cierto que las mujeres que dan a luz a una edad relativamente temprana tienen un riesgo menor de desarrollar cáncer de mama. No es cierto, sin embargo, que el aborto incremente el riesgo de padecerlo, tal como evidencian todos los estudios de calidad en este campo. La Sociedad Americana contra el Cáncer dice: «No hay evidencias científicas que fundamenten la idea de que el aborto de cualquier clase aumente el riesgo de cáncer de mama ni el de ningún otro tipo de cáncer».[20] Y el Instituto Nacional del Cáncer del Gobierno de Estados Unidos ratifica: «Las investigaciones han demostrado sistemáticamente que no hay relación entre los abortos inducidos o espontáneos y el riesgo del cáncer de mama».[21] 

			Pero, por otra parte, el DSHD de Texas no asegura en realidad que el aborto cause cáncer. Solo lo insinúa. Los funcionarios gubernamentales responsables del folleto también podrían haber afirmado que «quienes eviten el embarazo no contarán con esa protección adicional contra el cáncer de mama». Las palabras elegidas por el DSHS de Texas son ciertas, pero tienen la intención clara de sugerir algo que no es verdad. Un programa político ha sustituido al consejo sanitario imparcial que los tejanos tienen derecho a esperar del Gobierno de su estado.

			«En Texas redactan de una manera muy ingeniosa —observa Otis Brawley, director médico de la Sociedad Americana contra el Cáncer—. Técnicamente es correcto, pero es un engaño.»[22]

			 

			 

			UNA HERRAMIENTA PODEROSA PARA BIEN Y PARA MAL

			 

			Todo el mundo tiene un plan, y es natural que los comunicadores seleccionen aquellas verdades que lo favorecen. Pero esto puede hacerse con rectitud o de forma engañosa: los comunicadores pueden decidir si van a transmitir una impresión de realidad que conecta con la realidad objetiva o una que la distorsiona deliberadamente. Además, esos intereses pueden estar alineados con los de su audiencia u oponerse a ellos; pueden ser benévolos o malintencionados. Las verdades contrapuestas son moralmente neutrales, como un arma cargada o una caja de cerillas; es la manera en que se utilizan lo que determina el impacto que causan. Nos encontraremos con verdades contrapuestas utilizadas de todas las maneras posibles, tanto para propósitos buenos como malos.

			Para no complicar las cosas, podemos pensar en tres tipos de comunicadores:

			 

			Partidarios: seleccionan verdades contrapuestas que crean una impresión bastante precisa de la realidad para alcanzar un objetivo constructivo.

			Malinformadores: propagan inocentemente, de una manera no intencionada, verdades contrapuestas que distorsionan la realidad.

			Desinformadores: presentan deliberadamente verdades contrapuestas para crear una impresión de la realidad que saben que no es cierta.

			 

			En los casos que hemos discutido, Jorge VI era un partidario, los activistas de la quinua eran malinformadores y los responsables de marketing de Colgate-Palmolive eran desinformadores.

			El DSHS de Texas puede considerarse un partidario para alguien que esté en contra del aborto. Pero si la intención del DSHS de Texas era crear una falsa impresión de los conocimientos científicos actuales más avanzados, entonces también es un desinformador. Cualquiera que deliberadamente se proponga crear una impresión distorsionada de la realidad es un desinformador, más allá de la justificación de su programa de intenciones o de la veracidad de sus palabras.

			«Resulta que las mentiras son, con frecuencia, innecesarias —observó Evan Davis, periodista de la BBC que ha entrevistado a numerosos desinformadores—. Puede engañarse mucho y con eficacia sin decir ninguna mentira.»[23]

			En ocasiones, los comunicadores pueden tener buenas razones para engañar. Tal vez un comandante necesite restar importancia al peligro probable de una maniobra militar para mantener la moral de la tropa. Tal vez los funcionarios de la salud pública tengan que minimizar el riesgo de una epidemia para evitar que cunda el pánico. «En ocasiones, los políticos se ven obligados a ocultar toda la verdad, a doblegarla e incluso a distorsionarla cuando los intereses de un objetivo estratégico mayor así lo exige», admitió Tony Blair.[24] Tal vez alguien sienta que el DSHS de Texas tenía un buen motivo para engañar, si de esa manera salvaba vidas de nonatos. Mi propósito no es determinar lo que está bien o lo que está mal, sino solo señalar la necesidad de considerar la dimensión ética de esa clase de comunicaciones. Cada uno puede decidir por su cuenta si hay casos en los que las verdades engañosas estén justificadas.

			 

			 

			BREVEMENTE, PARA LOS FILÓSOFOS


			 

			La verdad es un tema muy debatido por los filósofos. Se discute sobre la relación entre la verdad y el conocimiento, la objetividad y la universalidad de la verdad, el lugar de la verdad en la religión y muchas otras cosas. Hay numerosos libros que se dedican a estos asuntos, pero este no es uno de ellos. He leído unos cuantos y, francamente, me han causado dolor de cabeza.

			La intención de este libro es constituirse en una guía práctica para comunicadores que pretenden utilizar declaraciones verdaderas para persuadir e inspirar, así como para cualquiera que esté preocupado por la manera en que se utilizan las verdades que pretenden engañar. No es una obra de filosofía. Una vez aclarado esto, tal vez este sea un buen momento para clarificar a qué me refiero con «verdades».

			Hay verdades que se basan en hechos y que no deberían ser polémicas.(1) La fecha de la independencia de la India o el punto de hervor del agua son ejemplos de verdades fácticas que pueden verificarse mediante estudios o mediciones científicas. Pero la gente realiza numerosas afirmaciones que no se basan en hechos y que sin embargo no son ni falsedades ni mentiras. Hablamos de si algo es bueno o deseable, o de cuánto vale. Estos juicios son frecuentemente subjetivos, pero los tratamos como verdades y podemos tener la tentación de discutir con cualquiera que nos diga que no son ciertos…, al menos para nosotros. Lo mismo puede decirse de algunas de nuestras predicciones sobre el futuro y de nuestras convicciones ideológicas o religiosas.

			Una definición de verdad que incorpore el juicio subjetivo, la predicción y la creencia puede ser demasiado amplia para algunos gustos. Pero un libro que se limite a tratar las verdades fácticas no nos proporcionaría una comprensión plena de la manera en que los comunicadores dan forma a la realidad utilizando declaraciones ciertas (o, al menos, no falsas) para persuadir a la gente de que piense y actúe de determinadas maneras. Si un respetado crítico gastronómico sostiene que un plato en particular es delicioso, acepto felizmente su juicio como una afirmación verdadera y pido mi comida en consecuencia. Si un experimentado ingeniero civil grita: «¡Este edificio va a derrumbarse!», asumiré que su predicción es una afirmación verdadera y saldré corriendo para salvar la vida.

			Este libro, entonces, no se ocupa solo de las verdades fácticas, sino también de aquellas declaraciones a partir de las cuales actuamos como si fueran ciertas. En aras de la simplicidad, me referiré a tales creencias, aseveraciones, juicios y predicciones como «verdades», con lo que sencillamente me refiero a que no se sabe que sean falsas. Los comunicadores realizan afirmaciones creíbles no fácticas todo el tiempo, de modo que es importante entender cuándo son válidas y cómo pueden utilizarse para influir en nosotros. «Hay verdades que no son ni para todos los hombres ni para todas las épocas», escribió Voltaire. Este libro intentará incluirlas. 

			Puede que este campo de estudio sea amplio, pero no incluye falsedades. No analizaremos mentiras, hechos alternativos, teorías conspirativas, noticias falsas ni ninguno de los otros sofocantes detritos de la era de la posverdad. Hay numerosos autores, comentaristas y periodistas que se ocupan de denunciar a los mentirosos y fabuladores y que hacen un trabajo excelente. Nosotros, en cambio, nos centraremos en aquellos desinformadores que se ocultan detrás de la hoja de parra de alguna verdad.

			Una última palabra para los filósofos que todavía estén leyendo esto. Tal vez mis comentarios sobre verdades contrapuestas les hayan hecho sospechar que soy un diabólico relativista que cree que toda verdad es tan buena como cualquier otra o que en realidad las verdades no son más que opiniones. Pueden estar seguros de que no es así. Tengo una visión absolutista de las verdades fácticas: la Verdad está ahí, incluso aunque solo podamos captar algunos fragmentos de ella. Sin embargo, en lo que se refiere a juicios morales y de valor, adopto una posición un poco más relativista, como dejaré patente. Respecto de los límites del conocimiento personal, estoy dispuesto a aceptar como verdades hechos bien informados, incluso aunque yo mismo no los haya presenciado. De modo que me siento perfectamente satisfecho diciendo que es cierto que Ghana es un país de África, que David Bowie está muerto y que los cerdos no vuelan. Si usted es de esa clase de escépticos que desconfían de afirmaciones como esas, lo más probable es que este libro no sea adecuado para usted.

			 

			 

			CUATRO CLASES DE VERDADES CONTRAPUESTAS


			 

			Verdad nos llevará de gira por el mundo maravillosamente diverso, creativo y ocasionalmente escandaloso de las verdades contrapuestas. Entre otros casos ilustrativos, hablaremos de la manera en que se enseña Historia en las escuelas israelíes, de cómo han sido retratados los narcóticos con el paso de las décadas, del nuevo y extraño atractivo del fracaso, de cuál es la mejor manera de definir el feminismo, de lo que ocurrió después del huracán Katrina, de cómo algunos políticos pueden argumentar que los salarios han subido y han bajado al mismo tiempo y de por qué la introducción de los vehículos autónomos representará una dura prueba para los legisladores. Encontraremos numerosas clases de verdades contrapuestas en la política, los negocios, los medios y la vida cotidiana. Y analizaremos algunas de las tácticas de comunicación utilizadas tanto por los partidarios como por los desinformadores.

			Cuando lleguemos al final, deberíamos estar lo bastante pertrechados como para detectar y neutralizar las verdades engañosas que nos rodean y para comunicarnos de una manera más eficaz con la familia, los amigos y los colegas. Interpretar la verdad sabiamente y decir la verdad de una manera convincente nos hará, casi con toda seguridad, más ricos, más felices, mejor gobernados y más atractivos (esa es una predicción, no una verdad fáctica, de modo que no me la echen en cara).

			Este libro tiene cuatro partes:

			 

			 

			
Parte uno: Verdades parciales


			 

			La mayoría de nuestras afirmaciones, aunque sean verdaderas, no transmiten toda la verdad. Las verdades parciales surgen de la complejidad de hasta los temas más mundanos y son una característica inevitable de la manera en que nos comunicamos. Nuestra comprensión de la historia está formada por verdades parciales y esa comprensión, a su vez, nos forma a nosotros. El contexto puede ser crucial para una comprensión adecuada de las cosas y los acontecimientos, pero puede describirse de maneras notablemente diferentes. Las estadísticas y otros números son una fuente abundante de verdades contrapuestas en un mundo donde muchos de nosotros no entendemos qué significan esas cifras. Hemos evolucionado de una manera que hace que comuniquemos la mayor parte de las cosas en forma de relato, pero nuestros relatos omiten necesariamente muchos detalles relevantes. 

			 

			 

			
Parte dos: Verdades subjetivas


			 

			La gente lucha por lo que es correcto. Es capaz de arrastrarse sobre cristales rotos para alcanzar su objeto de deseo. Y de hacer una cola que da vuelta a la manzana para aprovecharse de un precio ventajoso. Decir que algo es bueno, deseable o económicamente ventajoso es enunciar una verdad subjetiva. Y, como es subjetiva, puede modificarse. Como la mayoría de nosotros estamos motivados por la moralidad, la deseabilidad y el valor económico percibidos, entender cómo alterar las verdades subjetivas de determinadas personas puede ser la clave para entender cómo persuadirlos de que actúen de manera diferente.

			 

			 

			
Parte tres: Verdades artificiales


			 

			El lenguaje posee una notable flexibilidad. Puede significar lo que queremos que signifique si a las palabras que utilizamos les aplicamos las definiciones que nos convienen. De la misma manera, los nombres que damos a los productos, a los acontecimientos y a las políticas pueden determinar su éxito o su fracaso. Tanto los nombres como las definiciones son obra del ser humano: son verdades artificiales. Los comunicadores que establecen nuevos nombres o definiciones que convienen a sus propósitos están, en efecto, forjando verdades nuevas. Los humanos son hábiles a la hora de forjar cosas abstractas, ya sean divisas, compañías, entidades políticas o marcas. Y, puesto que son invenciones humanas, estas construcciones sociales son verdades que pueden modificarse con facilidad.

			 

			 

			
Parte cuatro: Verdades desconocidas


			 

			En lo que se refiere a decisiones sobre inversiones, matrimonio, educación y muchas otras cosas de la vida, actuamos siguiendo las predicciones que nos parecen más convincentes. Esas predicciones pueden variar muchísimo y diferentes personas adoptan diferentes ideas sobre el futuro. Hasta que el tiempo pasa y descubrimos cuál de ellas es correcta, siguen siendo verdades contrapuestas. Tal vez nunca descubramos la verdad real de las religiones y las creencias ideológicas; sin embargo, ambas son motivadores igualmente importantes para millones de personas. Mientras no podamos probar su falsedad, para muchos de nosotros las creencias son una forma de verdad.

			 

			 

			ELIJAMOS NUESTRA VERDAD Y CAMBIEMOS EL MUNDO


			 

			En su novela distópica 1984, George Orwell imaginó una sociedad de pesadilla donde los burócratas del Ministerio de la Verdad distorsionaban la realidad difundiendo mentiras y creando relatos ficticios del pasado. Un nuevo y restrictivo lenguaje y la Policía del Pensamiento» evitan que los ciudadanos piensen críticamente sobre la propaganda del Gobierno. Winston Smith, el protagonista de la obra de Orwell, intenta desesperadamente resistirse a las mentiras del Gobierno, diciéndose a sí mismo: «Estaba la verdad y estaba la no verdad, y si uno se aferraba a la verdad, incluso contra el mundo entero, uno no estaba loco».

			Así como la visión distópica de Orwell sobre una vigilancia omnipresente parece estar cobrando realidad de una manera bastante distinta a la que él imaginó, gracias a las redes sociales y a la tecnología que llevamos encima, da la impresión de que sus temores sobre la integridad de la verdad estaban bien fundamentados, aunque mal encaminados. No es solo que nos mienten; el problema más insidioso es que habitualmente nos engañan con la verdad.

			La vida parece más sencilla cuando, como Winston Smith, nos decimos a nosotros mismos que hay una única verdad y que todo lo demás es una desviación de ella: un error, una mentira, una «no verdad». Es inquietante imaginar que podemos dar forma a la realidad con el mero acto de escoger una verdad diferente. La idea misma de verdades contrapuestas suena resbaladiza, insincera, manipuladora.

			Sin embargo, puede tener un impacto inmenso.

			Las verdades contrapuestas aparecen en casi todas las áreas de la actividad humana y los ejemplos en los que me basaré reflejan esa diversidad. Es propio de la naturaleza de este asunto que algunos de esos ejemplos, como el consejo del DSHS de Texas a las mujeres embarazadas, sean políticos o polémicos. No debería tener importancia si los lectores están de acuerdo o no con mi punto de vista respecto de un ejemplo concreto; lo importante es que percibamos el potencial de que se expresen verdades diferentes y las consecuencias que se dan cuando eso ocurre.

			Dar forma a la realidad a través de verdades contrapuestas puede ser causa de desorientación y confusión, en especial cuando podemos cuestionar la validez de cosas que hemos dado por ciertas durante mucho tiempo. Puede ser exasperante y pedante, como cuando las estadísticas y las definiciones se utilizan de maneras ingeniosas pero solapadas. Puede ser estimulante y esclarecedor cuando nuestra comprensión del mundo se desplaza de repente y se nos abren nuevas posibilidades. Por encima de todo, las verdades contrapuestas son significativas y relevantes para todos nosotros y, nos guste o no, afectan nuestra vida todos los días. Nos debemos a nosotros mismos y a la sociedad mejorar nuestra capacidad de reconocerlas, de usarlas responsablemente y, si es necesario, de resistirnos a ellas. 



			
            EN LA PRÁCTICA

			 

			Por lo general, hay más de una manera verdadera de hablar sobre algo. Podemos utilizar verdades contrapuestas de manera constructiva para atraer a la gente e inspirar acciones, pero también debemos estar atentos a los comunicadores que usan verdades contrapuestas para engañarnos. Al final de cada capítulo se dan unas breves pautas prácticas para aprender a hacer ambas cosas.

			Es frecuente que la utilización de verdades contrapuestas suscite cuestiones éticas y, por lo tanto, en lugar de abordarlas en cada capítulo, empecemos estableciendo una sencilla regla general: Si nuestra audiencia supiera todo lo que nosotros sabemos sobre nuestra materia, ¿dirían que la hemos descrito de una manera justa?

			Si podemos dar una respuesta afirmativa a esa pregunta, probablemente estemos en el buen camino.

			Además de esta regla general, propongo tres criterios para una comunicación ética:

			 

			1. Que sea objetivamente correcta.

			2. Que su objetivo sea lograr un resultado constructivo que la audiencia apoyaría.

			3. Que no provoque que los miembros de la audiencia actúen de alguna manera que los perjudique.

			 

			Tal vez haya quien tenga criterios diferentes. Lo que espero es que cuente con alguno que asegure que no acabará actuando como un desinformador… A menos que sea eso precisamente lo que quiera.




		

	
		
			PRIMERA PARTE

			 

			Verdades parciales


		

	
		
			1

			 

			Complejidad

			 

			 

			 

			 

			La verdad es el espejo destrozado en millares de trizas y cada uno cree que su pedacito posee la totalidad.

			 

			RICHARD BURTON, La casida.
The Kasīdah of Hājī Abdū El-Yezdī

			 

			 

			LA REALIDAD ES COMPLICADA


			 

			Sobre la mesa hay un huevo

			 

			Una afirmación sencilla e inequívoca.

			¿Podemos imaginarnos ese huevo?

			Cerremos los ojos un momento y veamos el huevo sobre una mesa blanca y lisa.

			¿Cuán seguros estamos de que todos estamos viendo el mismo huevo?

			¿Hemos pensado en un huevo de gallina?

			¿Por qué no un huevo de pato? ¿O de avestruz? ¿Y si fuera un huevo de dinosaurio, de rana o de esturión? ¿Por qué no un huevo humano?

			¿O qué tal un huevo enjoyado de Fabergé, un huevo de Pascua de chocolate o Humpty Dumpty?

			Volvamos al huevo de gallina. ¿Hemos visto un huevo entero con su cáscara o era un huevo cocido en un plato? ¿Estaba frito, revuelto o escalfado? Y si era un huevo completo, recién salido de la caja, ¿hemos visto solo la cáscara o hemos visualizado la yema y la clara? ¿Hemos pensado en el rastro de sangre, las proteínas y las grasas, la estructura molecular de las diferentes sustancias que contiene, el ADN y los miles de genes que abarca, la multitud de procesos celulares que estos descodifican, los billones de átomos, la asombrosa complejidad de las vías químicas?

			¿Y qué hay del simbolismo, los usos y el bagaje cultural de ese huevo? ¿Hemos pensado en un nuevo principio?; ¿en la chispa de la creación?; ¿en una representación de todo el universo? Tal vez hayamos pensado en tartas y merengues, o en las escenas memorables con huevos de La leyenda del indomable o de Rompiendo el hielo. ¿Hemos visto el huevo como el arma de un manifestante o como un vehículo para nuestros ahorros? ¿Hemos visto el cuadro de un huevo y, en ese caso, se trataba de un huevo real?

			Resulta que los huevos son cosas complicadas.

			 

			 

			En 1986, The Guardian emitió un anuncio en la televisión y en el cine que se me ha grabado en la mente como pocos. Filmado en blanco y negro, al estilo de un noticiario, mostraba a un cabeza rapada huyendo a la carrera de un coche que se acercaba. La banda sonora era completamente muda, con excepción de una imponente voz en off: «Un acontecimiento percibido desde un punto de vista causa una impresión». Luego vemos al mismo hombre desde un ángulo diferente: corre directamente hacia un ejecutivo, aparentemente dispuesto a atacarlo o a robarle el maletín. «Desde otro punto de vista, causa una impresión totalmente diferente.» Otro corte y vemos la escena desde arriba. Hay una carga de material de construcción suspendida sobre la cabeza del ejecutivo, sacudiéndose descontroladamente. El cabeza rapada aparta al ejecutivo y le salva la vida justo cuando la carga cae. «Pero solo cuando vemos la imagen completa entendemos plenamente lo que ocurre», concluye la voz en off.

			Creado por John Webster, de BMP, Puntos de vista sigue citándose como uno de los mejores anuncios televisivos jamás realizados. Una parte considerable del público británico se quedó con la poderosa idea de que solo The Guardian presenta el mundo tal cual es, en lugar de enseñar un único aspecto, políticamente motivado, de la historia. Es un argumento convincente y terminó siendo tan exitoso que en el 2012 el periódico retomó la temática de la «imagen completa» en una nueva campaña.

			El problema es que en realidad nadie posee la imagen completa. La vida es demasiado complicada como para que eso sea posible.

			Miremos por la ventana más cercana. ¿Qué hemos visto? ¿Cuántos coches había? ¿De qué color y de qué marca? ¿Cuántas clases diferentes de plantas? ¿Había alguna boca de alcantarilla visible? ¿De qué materiales estaban construidos los edificios? ¿Cuántas ventanas estaban abiertas?

			Si describir lo que se ve desde una ventana es difícil, intentemos resumir a un individuo. ¿A nuestra hija, sobrina o hermana le va mejor en la escuela que a sus compañeras? Si es así, lo más probable es que estemos pensando en las notas que ha obtenido o, tal vez, en las carreras que ha ganado. Pero ¿estas mediciones son realmente suficientes para evaluar a un ser humano multifacético y que cambia a gran velocidad? ¿Qué hay de su desarrollo moral? ¿Escoge alimentos saludables a la hora de comer? ¿Cuántos «me gusta» reciben sus selfis?

			Nos explotaría la cabeza si intentáramos reunir toda la información disponible antes de formarnos una idea práctica de la realidad. No podemos hacer otra cosa que simplificar y seleccionar. Y eso lo hacemos todos nosotros, todo el tiempo. Pero lo que ocurre cuando seleccionamos facetas de nuestro mundo para representarnos la realidad es que tal vez cada uno de nosotros lo hagamos de manera diferente. Puede que una persona mire por la ventana y vea cinco especies distintas de árboles; puede que yo vea bocas de alcantarilla.

			Estamos mirando el mismo mundo, pero nuestra comprensión de lo que vemos es drásticamente diferente. Somos como los ciegos que se encuentran con un elefante, según el antiguo relato jainista:

			 

			El que toca una pierna dice que un elefante es como una columna;

			el que le toca la cola dice que un elefante es como una cuerda;

			el que le toca la trompa dice que es como la rama de un árbol;

			el que le toca el costado dice que es como una pared;

			el que le toca el colmillo dice que es como un tubo;

			el que le toca la oreja dice que es como un abanico.

			 

			¿Cómo decidimos qué incluimos en nuestro muestreo de la realidad? Tal vez nuestra selección sea inconsciente, basada en nuestros intereses, en nuestras inclinaciones naturales o en lo que estemos pensando en ese momento. Puede que nos centremos en las cosas que tienen sentido para nosotros o que concuerden con nuestra mentalidad, descartando o restando importancia a las ideas y a los datos que entran en conflicto con nuestra actual comprensión del mundo. O puede que escojamos a propósito aquellas facetas de la realidad que se correspondan con nuestras intenciones.

			 

			 

			EXAMEN DE CONDUCCIÓN


			 

			No falta mucho para que nuestros legisladores se enfrenten a un asunto que puede expresarse de la siguiente manera: «¿Deberíamos permitir la circulación de vehículos autónomos en las calles de nuestras ciudades?».

			¿Cuál es la respuesta adecuada?

			Hasta ahora, para la mayoría, los coches sin conductor han sido una curiosidad. Google está haciendo algo al respecto; Tesla, algo más. Las grandes compañías de la automoción tienen sus propios programas. Tal vez hayamos visto el vídeo de esos extraños vehículos de Google que parecen cápsulas. Tal vez su diseño haya influido en nuestra opinión. Puede que hayamos oído que alguien murió en un vehículo de Tesla que funcionaba con piloto automático. Tal vez eso sí haya influido en nuestra opinión.

			Probablemente, los legisladores responsables solicitarían más información a funcionarios públicos, partes interesadas y asesores políticos antes de tomar una decisión. Y quizá se encontrarían con una amplia gama de verdades contrapuestas enunciadas por personas diferentes:

			 

			Un economista: los vehículos autónomos podrían ser una gran industria que alentaría el desarrollo tecnológico y la demanda de los consumidores, impulsando el crecimiento económico. También generarían miles de millones de horas de tiempo libre para los conductores, que estos podrían utilizar en tareas más productivas o en un mayor consumo de entretenimiento digital, ambos factores en favor de la economía.

			Un delegado sindical: como los vehículos autónomos no necesitan conductores, se perderían millones de puestos de trabajo en las industrias del transporte de carga y del taxi, lo que provocaría un incremento de la desigualdad, puesto que Uber y UPS acumularían mayores ganancias a costa de los trabajadores.

			Un activista medioambiental: los vehículos autónomos reducirán el coste del taxi y aumentarán el atractivo de modelos alternativos de movilidad, de modo que serán menos las personas que adquieran coches y disminuirán tanto los atascos como el consumo de energía y de recursos. Además, los vehículos autónomos se conducirán de manera más eficiente que los tradicionales, lo que reducirá las emisiones y el desgaste.

			Un experto en seguridad vial: casi un millón trescientas mil personas mueren anualmente en accidentes automovilísticos, la mayoría de ellos, causados por errores humanos. Aunque habrá algunos accidentes con vehículos autónomos debidos a problemas de software o a una percepción incorrecta de los riesgos, las carreteras serán mucho más seguras si el control no está en manos humanas.

			Un asesor político: los votantes tienen mucha más tolerancia ante los problemas antiguos que ante los nuevos. Si los fallos de los sistemas de los vehículos autónomos provocan la muerte de unos centenares de personas en las calles, eso será políticamente inaceptable, incluso aunque el número total de muertes por accidentes de tráfico sea más bajo que antes. 

			Un fabricante de vehículos autónomos: en realidad, hay muchos tipos diferentes de vehículos autónomos. Algunos requieren participación humana junto con «sistemas avanzados de asistencia a la conducción», otros proporcionan controles humanos opcionales, mientras que en otros no existe ninguna interrelación con los humanos. No se trata de una cuestión binaria, sino de decidir cuánta autonomía estamos dispuestos a permitir. 

			Un agente de seguros: los seguros de automóviles deberán modificarse, pasando de una cobertura individual para el conductor por accidentes provocados por errores humanos a una cobertura para el fabricante por averías técnicas, lo que puede causar estragos en la industria global de los seguros.

			Un planificador urbano: no es necesario aparcar los vehículos autónomos en el centro de la ciudad, de modo que podemos reconvertir hectáreas de terrenos urbanos excepcionales que actualmente están dedicados a plazas de aparcamiento en espacios para edificaciones rentables o en instalaciones como parques y áreas de juego infantiles.

			 Un alcalde: dependemos de los ingresos de los aparcamientos para financiar los servicios municipales. Si la gente ya no necesita aparcar, tendremos que aumentar los impuestos o recortar los servicios, lo que perjudicará a los más vulnerables.

			Un líder empresarial: en algún momento, los vehículos autónomos serán lo más habitual en todo el mundo. Cuanto antes los permitamos en nuestras carreteras, más adelantados estaremos y mayor será la ventaja competitiva de las empresas de nuestro país en la emergente industria internacional de los vehículos autónomos.

			Un experto en ciberseguridad: los vehículos autónomos son vulnerables a los crackers. Tal vez un día nos encontremos con que todos nuestros vehículos han quedado inutilizados o han sido dominados por terroristas o estados hostiles.

			Un filósofo moral: tendremos que programar los vehículos autónomos para situaciones extremas en las que deberán escoger, por ejemplo, entre atropellar a un niño que ha invadido la carretera o desviarse y poner en riesgo la vida de todos los pasajeros. Los legisladores tendrán que decidir qué deberían hacer los vehículos autónomos en una gran cantidad de situaciones terribles.

			 

			Es probable que un consultorio tan abierto proporcione a los legisladores una visión equilibrada de un asunto muy complejo, aunque no necesariamente una decisión fácil. Pero supongamos que, como es habitual, los legisladores estuvieran ocupados con otras cuestiones y que cada uno de ellos recurriera a un solo asesor para informarse. En ese caso, tal vez se encontrarían con una única perspectiva dominante sobre ese asunto. Igual que los ciegos ante el elefante, se quedarían solo con un conocimiento parcial y, posiblemente, engañoso.

			Imaginemos ahora que se celebrara un referéndum sobre este mismo asunto. Si a los políticos les cuesta abordar todos los aspectos relevantes de cada cuestión, ¿cuál es la probabilidad de que la mayoría de los votantes se tomara la molestia de investigar cada una de las perspectivas?

			La complejidad de cuestiones como estas, combinada con la velocidad y la escasa capacidad de concentración de la vida moderna, da como resultado que en la mayoría de las discusiones solo podamos considerar unas pocas vertientes de un asunto determinado. Pero, a menos que nos aseguremos de oír una amplia gama de opiniones, jamás lograremos acercarnos a una imagen plena de la realidad.

			La mayoría de la gente no lo hace. Las noticias y las opiniones llegan a nosotros desde un conjunto limitado de fuentes. Tendemos a debatir con amigos y colegas con quienes estamos de acuerdo. El sesgo de confirmación está muy difundido. Nuestro subconsciente deja fuera las ideas o los datos que contradicen lo que creemos. Eso nos vuelve vulnerables a retratos muy selectivos de asuntos que tienen una importancia vital. En un número demasiado elevado de cuestiones, nos llega solo una pequeña proporción de las verdades contrapuestas disponibles.

			 

			 

			Una fotografía es una analogía útil de una verdad contrapuesta.

			Cuando tomamos una foto, la cámara capta exactamente lo que tiene delante. Pero uno tiene la oportunidad de dar forma a la realidad fotográfica de muchísimas maneras. Uno puede elegir qué incluir en el cuadro. Puede utilizarse el zoom para cambiar la relación de escala entre los elementos del cuadro, poner el foco en un elemento en lugar de en otro, iluminar con flash o hacer una subexposición deliberada. Una vez que la fotografía se ha tomado, podemos utilizar herramientas de procesamiento digital para iluminar una parte de la imagen y oscurecer otra, cambiar los colores, aumentar el contraste, hacer que la imagen tenga menos o más grano.

			La cámara nunca miente…, pero pueden sacarse mil fotografías distintas de la misma escena.

			Así como debemos elegir qué incluiremos en una fotografía, también podemos decidir deshacernos de elementos indeseables. ¿No nos gusta la tía Doreen? Movemos la cámara o recortamos la imagen y es como si jamás hubiera existido. Con nuestras comunicaciones hacemos lo mismo.

			Nuestra afanosa diputada consulta a su asesor especial, que ha leído todo lo que existe sobre los vehículos autónomos. Este asesor tendría que hacer gala de una imparcialidad heroica para sopesar apropiadamente todas esas diferentes perspectivas en lugar de favorecer aquellas que apuntalan su propio punto de vista. Es poco probable que un asesor que ha invertido en empresas fabricantes de vehículos autónomos se detenga ante la amenaza de los crackers o las posibles pérdidas de puestos de trabajo. Por otra parte, un asesor casado con una taxista tal vez intente restar importancia a los beneficios medioambientales y de seguridad vial de los vehículos autónomos.

			De la misma manera, una vez que la diputada se haya decidido, ¿cómo defenderá su postura en el Parlamento, en el Congreso o ante los medios? Puede que mencione brevemente una o dos de las cuestiones del otro lado del debate, pero dedicará la mayor parte de sus discursos e informes a los puntos que sostienen su postura.

			 

			
				TÁCTICA DE COMPLEJIDAD N.º 1

				Omisión

			

			 

			La omisión es una táctica natural en todos nosotros. No subimos a Facebook fotos poco favorecedoras. No les hablamos a las personas con quienes tenemos una primera cita sobre nuestros ronquidos o nuestros parientes problemáticos. Cuando más complejo sea un asunto, mayor será la oportunidad de omitir verdades que nos perjudiquen. ¡Hay tantas otras cosas que podemos decir!

			Como veremos, es demasiado habitual que la omisión se utilice para ocultar verdades importantes y distorsionar la realidad. Los gestores de activos presentan una gama de fondos diferentes, pero solo publicitan las tasas de crecimiento de los que mejor funcionan. Los administradores de servicios médicos celebran las disminuciones de las muertes causadas por cáncer, pero no mencionan el incremento de las infecciones hospitalarias. En los envases de alimentos se enfatizan con letras grandes los ingredientes saludables, pero se relegan los poco saludables a la letra pequeña de la parte trasera.

			De todas maneras, la omisión no tiene que ser necesariamente engañosa. Los fabricantes y vendedores de ordenadores personales podrían apabullarnos con millones de características y detalles de diseño extremadamente técnicos que distinguen sus modelos de los de sus competidores. Pero saben que no podemos procesar tanta información. Entonces, omiten la mayor parte y se concentran en unos pocos estándares sencillos, como la capacidad de memoria y la velocidad del procesador. El resto de las diferencias sutiles entre un producto y otro son invisibles para nosotros, lo que agradecemos.

			 

			 

			LA TIENDA DE LA COMPLEJIDAD


			 

			«¿Amazon es realmente el diablo?», se preguntó Publishers Weekly en 2014,[1] cuando la editorial Hachette entró en guerra con esa gigantesca empresa de venta al detalle por el derecho a fijar sus propios precios para los libros electrónicos. «Algunos editores y profesionales del libro —comentó la publicación del sector con un equilibro admirable— no están de acuerdo con la sabiduría convencional de que Amazon es el diablo encarnado.»

			Las librerías llevan mucho tiempo detestando a Amazon, lo que es comprensible. Esta tienda por internet ha contribuido a la desaparición de muchas de ellas. James Daunt, director general de la cadena británica Waterstones, describió Amazon como «un demonio sin escrúpulos al que solo le interesa ganar dinero».[2] Los autores que se han granjeado un gran número de lectores gracias a los esfuerzos personales de muchas librerías tradicionales condenan su pérdida. «Amazon está dedicando mucha energía a matarnos», declaró la autora Ann Patchett, que además ha abierto una librería.[3] Scott Turow, que entonces era presidente del Gremio de Autores de Estados Unidos, llamó a Amazon «el Darth Vader del mundo literario».[4]

			Mientras tanto, algunos editores que en su momento celebraron las ventas adicionales que les estaba generando Amazon, ahora temen la posición dominante que el gigante de las ventas por internet ha alcanzado en su sector. La disputa con Hachette es solo la más conocida de las numerosas batallas libradas por las condiciones de venta. Cuando Amazon empezó a «sancionar» a autores de Hachette, demorando los envíos de sus libros y alejando a los compradores de sus páginas, más de novecientos escritores firmaron una carta de protesta. El grupo de acción Autores Unidos solicitó que el Departamento de Justicia estadounidense investigara a la plataforma: «Amazon ha utilizado su posición dominante de una manera que creemos que perjudica los intereses de los lectores estadounidenses, empobrece la industria del libro en su conjunto, afecta a la carrera de muchos escritores (y les genera temor) y dificulta la libre circulación de ideas en nuestra sociedad».[5]

			Por otra parte, numerosos autores y pequeños editores consideran que Amazon es la salvación. La plataforma de autopublicación Kindle Direct Publishing (KDP) permite a los autores (muchos de los cuales habían sido rechazados o abandonados por editoriales convencionales) publicar sus propios libros electrónicos y quedarse con el 70 por ciento del precio de venta, una proporción mucho mayor que la que jamás habrían recibido de Penguin Random House, Hachette u otras empresas similares. Esos autores, según Jonathan Derbyshire, de la revista Prospect, ven a Amazon como «la partera de una gigantesca democratización de los medios de producción y distribución literaria». Una encuesta a miembros de la Sociedad de Autores del Reino Unido produjo «muchas más respuestas positivas que elogiaban a Amazon que aquellas que intentaban hundirlo».[6]

			«Ahora hay más personas que compran más libros que nunca y más gente que se gana la vida escribiéndolos —observa el autor Barry Eisler—. ¿Por qué los autores millonarios quieren destruir la única compañía que hizo todo esto posible?»[7]

			También las editoriales pequeñas pueden hacer uso de la plataforma KDP para sus libros electrónicos, vender sus ediciones impresas a lectores de todo el mundo y recibir el pago en menos de treinta días, algo que pocas librerías y distribuidoras ofrecen. Cualquier autor o editorial cuyos libros terminan en la «larga fila» de las publicaciones que en una situación normal jamás aparecerían en las estanterías de las librerías tienen razones para sentirse agradecidos a Amazon. De la misma manera, mientras algunos lectores se apenan por la pérdida de las librerías locales, otros celebran los precios más bajos y la mayor variedad que proporciona Amazon. Con su popular gama de lectores electrónicos Kindle, la tienda ha hecho más para promocionar los libros digitales que cualquier otra empresa y podría decirse que en ese proceso ha contribuido a que muchos millones de personas más quieran leer libros.

			Por supuesto que estoy simplificando. Podrían decirse muchas otras cosas sobre el impacto de Amazon en la industria del libro. ¿Sabían que Amazon también ofrece una «biblioteca de préstamo» de libros electrónicos y que se ha convertido en una editorial? Es tal la complejidad del negocio que autores, editores, libreros y lectores pueden formarse opiniones muy diferentes —y transmitir mensajes completamente distintos— de Amazon, dependiendo de cuál de las muchas verdades contrapuestas han recibido y deciden propagar.

			Y esto es solo en lo que concierne a los libros.

			¿Qué hay de todas las otras cosas que vende Amazon?

			¿Qué hay de todas las otras cosas que hace Amazon?

			Amazon Marketplace permite que millones de otras empresas e individuos vendan directamente a los clientes de su plataforma, lo que supone una valiosa vía de mercado para las empresas primerizas. Amazon llega, incluso, a almacenar sus inventarios y a servir sus pedidos por ellos.

			Amazon transmite vídeo y música mediante un sistema de streaming y produce sus propias películas y programas de televisión.

			Amazon es propietaria de Whole Foods.

			Amazon gestiona la nube pública más grande, con el 34 por ciento del mercado de servicios en la nube de 2017 (Microsoft estaba en segundo lugar con apenas el 11 por ciento).[8] Amazon Web Services (AWS) ofrece almacenamiento en la nube tan barato y fiable que incluso compañías como General Electric y Apple lo utilizan en lugar de servidores propios. Son innumerables las empresas emergentes de internet que dependen de AWS, lo que lo convierte en un servicio tan importante para los empresarios de la web como Marketplace para los vendedores primerizos. Toda clase de empresas cuyas innovaciones están perturbando la industria, como Airbnb y Netflix, transforman nuestro mundo desde la nube de Amazon. Hasta la CIA la usa.

			No tenemos tiempo para hablar de la manera en que opera Amazon, pero sus condiciones laborales y sus cuestiones impositivas añadirían una plétora de verdades a este breve retrato de la compañía. ¿Qué nos deparará el futuro? Entregas con drones, un mercado de servicios, una empresa de logística de consumo, un nuevo sistema de pago global, impresión en 3D, inteligencia artificial… Una complejidad cada vez mayor que podría rivalizar incluso con el entendimiento que tiene Alexa de su propia empresa.

			Entonces, ¿qué es Amazon? Eso depende de las verdades que prioricemos. Una destructora de librerías, una salvadora de autores, una matona monopolística, una posibilitadora de pequeñas empresas, una tienda de alimentos, una evasora de impuestos, una promotora de la lectura, un estudio de cine, una innovadora tecnológica, una empleadora tiránica, un mercado virtual, una distribuidora global o una defensora de los consumidores. Podemos escoger. Lo más probable es que no tengamos el tiempo o la inclinación de recordar las numerosas facetas de la compañía la próxima vez que oigamos ese nombre o veamos su logotipo en el paquete que nos espera sobre el felpudo de la puerta. Una o dos verdades claves serán las que predominen. ¿Qué es Amazon? Lo que elijamos.

			 

			 

			EXPLOTAR LA COMPLEJIDAD


			 

			A estas alturas, los que odian Amazon deben estar muy furiosos. Tal vez crean que estoy suavizando o confundiendo sus preocupaciones al hablar de todos esos otros aspectos de la compañía. ¿Qué tiene que ver que Amazon proporcione servicios baratos en la nube a empresas emergentes? ¡Eso no compensa el perjuicio que le ha causado a la librería de mi ciudad!

			Esta es otra táctica clave con que los comunicadores dan forma a la realidad. En lugar de omitir las verdades incómodas, las entierran bajo una masa de otras verdades. Es cierto que nuestra política de reformas impositivas pondrá en desventaja a las personas discapacitadas, pero permítanme que hable de todos los grupos que saldrán beneficiados. 

			Un partidario podría usar esta táctica para diluir una verdad no favorable con un número de verdades contrapuestas igualmente relevantes pero más convenientes. Un oyente imparcial podría llegar a la conclusión de que, a fin de cuentas, los otros puntos pesan más que esa verdad no favorable.

			Un desinformador podría utilizar verdades irrelevantes para lograr el mismo resultado. Sí, es cierto que nuestra política de reformas impositivas pondrá en desventaja a las personas discapacitadas, pero en este momento hay más personas discapacitadas empleadas que nunca en la historia y la tecnología está contribuyendo en una medida cada vez mayor a que esas personas superen sus minusvalías. Las tres afirmaciones son ciertas y parecen relacionadas entre sí; podría interpretarse que, debido a las perspectivas tecnológicas y a que su situación laboral ha mejorado, las personas discapacitadas necesitan menos ayuda estatal. Pero, en realidad, la segunda y la tercera verdades no mitigan la primera en ningún grado: esta política pondrá en desventaja a las personas discapacitadas. Punto.

			 

			
				TÁCTICA DE COMPLEJIDAD N.º 2

				Ofuscación

			

			 

			Uno de los casos más dramáticos y dañinos de ofuscación de los últimos años tuvo lugar en Sudáfrica, donde los medios habían empezado a investigar a la familia Gupta, extraordinariamente rica, debido al poder y la influencia que parecían ejercer en la política de la nación. Los estrechos vínculos entre los Gupta y el presidente Jacob Zuma habían generado acusaciones de «secuestro del Estado»: una corrupción política sistemática a través de la cual intereses privados controlaban la mayoría de las actividades gubernamentales. 

			La nación quedó escandalizada cuando se reveló que a los Gupta se les había permitido utilizar para fines personales una base de la Fuerza Aérea. En 2016, el presidente Zuma se vio obligado a desmentir en el Parlamento —a pesar de que eran cada vez más numerosas las pruebas en contrario—que había dejado que los Gupta eligieran a ministros del Gobierno.

			A principios de 2016, una compañía propiedad de los Gupta, Oakbay Investments, contrató a la empresa de relaciones públicas de Gran Bretaña Bell Pottinger, famosa por trabajar con algunos clientes indeseables. Las tácticas de omisión de la verdad de la empresa habían quedado patentes unos años antes, cuando la Oficina de Periodismo de Investigación demostró que alguien, usando un ordenador de Bell Pottinger, había eliminado contenidos incómodos de sus clientes de las páginas de la Wikipedia.[9] Oakbay encargó a Bell Pottinger que promoviera en toda Sudáfrica «una narración sobre la existencia de un “apartheid económico”(2) y la necesidad de una mayor “emancipación económica”.[10] El cínico propósito de este encargo de cien mil libras mensuales era, al parecer, desviar la atención sobre el escándalo del secuestro del Estado por parte de los Gupta. La misión de Bell Pottinger era que todo el país pensara en otra cosa y se concentrara en un enemigo diferente: «el monopolio del capital blanco».

			Que Bell Pottinger desenterrara o no deliberadamente esa frase antigua pero aún tóxica no queda claro. Pero unas filtraciones de correos electrónicos entre Bell Pottinger y Oakbay dejan al descubierto la intención de la empresa de relaciones públicas de «formular una estrategia utilizando las tácticas de participación adecuadas, ya sea la radio, las redes sociales o eslóganes, como, por ejemplo, el de la etiqueta de Twitter #endeconomicapartheid [“#bastadeapartheideconómico”]».[11] Desde el primer momento, la utilización de un lenguaje plagado de connotaciones históricas fue un punto clave de la campaña. 

			Desde entonces, Bell Pottinger ha recibido acusaciones de crear noticias falsas, pero, de hecho, gran parte del material incendiario difundido por la empresa era objetivamente preciso. Más de un cuarto de siglo después del final del apartheid político en Sudáfrica, la mayor parte de la riqueza del país sigue en manos de la minoría blanca. Tras analizar la distribución de ingresos en Sudáfrica en 2015, el economista Thomas Piketty encontró la «misma estructura de desigualdad racial»[12] que en la época del apartheid. Según las palabras de Victoria Geoghegan, la ejecutiva que estuvo a cargo de la campaña, Bell Pottinger utilizó «investigaciones convincentes, estudios casuísticos y datos que ilustran el apartheid que todavía existe».[13]

			De modo que los discursos, los comentarios en las redes sociales y los eslóganes fabricados por Bell Pottinger eran en su mayor parte verdades. Pero la razón por la que la compañía recibía una suma tan generosa por hacerlas circular era desviar la atención de los Gupta. Eran verdades difundidas deliberadamente para enturbiar un ambiente en el que ya existía una fuerte tensión política. 

			En lo que resultó una tragedia para un país ya asediado por problemas sociales y políticos, la narrativa del apartheid económico fue demasiado exitosa. Un sentimiento de furia contra el «monopolio del capital blanco» invadió Sudáfrica y en 2017 Bell Pottinger se enfrentó a acusaciones de haber lanzado una campaña segregacionista que había tirado por tierra los concienzudos esfuerzos de años de reconciliación. Después de que prestigiosos clientes empezaran a abandonar la empresa, Geoghegan fue despedida, el director general renunció y Bell Pottinger entró en concurso de acreedores. Una firma célebre por su capacidad para modelar la realidad a su gusto no fue finalmente capaz de salvar su propia reputación. Esto deja una lección clara para otros desinformadores: si uno tiene que ofuscar la realidad, hay que ser muy cuidadoso con las verdades extrínsecas que se ponen en juego porque tal vez se vuelvan en nuestra contra.

			 

			
				TÁCTICA DE COMPLEJIDAD N.º 3

				Asociación

			

			 

			Si la ofuscación sirve para que los desinformadores entierren las malas noticias bajo un aluvión de otras verdades, la asociación les permite dar la impresión de una conexión significativa entre dos o más verdades, cuando en realidad esa relación no existe. 

			Este texto acompañaba la fotografía de un exmiembro del Gobierno de Gran Bretaña en un artículo de The Times de 2017 que critica una determinada política de energía ecológica. 

			 

			Chris Huhne defendió la aplicación de subsidios verdes a pellas de madera cuando era ministro de Energía y Cambio Climático. En 2013, Huhne, de 62 años, fue encarcelado por obstrucción a la justicia.[14]

			 

			A Chris Huhne lo habían condenado por mentir sobre una infracción de tráfico. No tenía absolutamente nada que ver con los subsidios verdes. Al combinar aquellas dos verdades no relacionadas, The Times crea la impresión de que Huhne actuó con malicia, o incluso de manera delictiva, cuando promovió esa política. Tres párrafos más abajo aparece una verdad más relevante: «[Huhne] es ahora el presidente para Europa de Zilkha Biomass, una empresa estadounidense que suministra pellas de madera». Si The Times hubiera utilizado esa verdad en el pie de foto, podría haber sembrado dudas sobre las motivaciones del exministro de una forma más honesta; tal vez los editores supusieran que aquel empleo en la misma industria no habría transmitido lo que ellos querían decir de una manera tan rotunda como aquel encarcelamiento, aunque no tuviera nada que ver.
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