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			Introducción

			En el mundo de la creación de productos y servicios digitales, siempre se repite que el usuario está en el centro del proceso. Un arquetipo, un buyer persona, una definición generalista, … un reflejo de la persona, al fin y al cabo. Especialmente cuando tenemos como objetivo llegar a cientos de empresas o a millones de personas, es normal comenzar con un enfoque mediante el cual se intenta servir a esa persona que representa a toda la audiencia a la que queremos atraer, retener y conquistar. 

			Malas noticias: esa persona no existe.

			Sobre todo, por una razón, que será una de las ideas subyacentes en la mayor parte de lo que se narra en este libro. Ese usuario general, ese Joe o Jill (o Pepito y Pepita si así lo prefieres) va a ser el ancla al que el gestor de producto o el diseñador de producto se agarre para definir todo el territorio digital o físico que compondrá la aplicación, el servicio, la tienda física, … que tiene en la cabeza. De manera intrínseca, ese territorio dispondrá de carreteras perfectamente señalizadas para que el usuario sepa exactamente por dónde tiene que ir. Nuestros conocimientos en interfaces y experiencias de usuario nos ayudarán para que esas carreteras sean las que esa persona abstracta necesita. Genial.

			Solo que esa persona no existe.

			Y no existe, no porque físicamente no exista. El hecho de describir esas carreteras de manera perfectamente clara implica que damos por hecho que esa persona, ese usuario, ese cliente ha de transitar por esas carreteras. Implícitamente, estamos definiendo a un ser que se ha de comportar como nosotros pensamos que ha de comportarse. 

			Si tienes hijos o sobrinos sabrás que eso no es cierto. De hecho, si tienes cuñados sabrás que eso no es cierto en absoluto.

			Como iremos analizando durante este libro, estudios académicos y experimentos de los últimos cuarenta años nos han enseñado una cosa muy sencilla pero estremecedora: el ser humano NO es un ser racional. 

			Si queremos construir productos y servicios de valor a la sociedad y a las personas, debemos ser conscientes de ello desde el primer día. 

			Este libro pretende introducir al lector profano en la creación de productos y servicios digitales mediante la utilización del conocimiento actual de la psicología, de los sesgos conductuales y de los marcos y metodologías que se han definido en los últimos años para que la utilización de estos productos apoye la formación de hábitos potencialmente positivos para sus usuarios. Veremos también cómo necesitamos del conocimiento profundo de la cultura del dato para entender los comportamientos de esos usuarios y así poder reaccionar a sus necesidades. 

			Además, te hablaré de la fina línea que hay entre la formación de hábitos y la adicción. Entre el «empujoncito» que necesitaremos dar a los usuarios para tomar decisiones y los sistemas coercitivos. Y al contrario que en la mayor parte de las descripciones de la relación entre producto y psicología, no será un capitulito de cinco páginas al final del libro para cubrir el expediente. 

			El libro tiene un foco positivo y optimista. Creo sinceramente que se pueden construir productos de alta calidad, que ayuden a los individuos y a la sociedad a ser mejores y de manera éticamente apropiada. Hemos aprendido mucho de psicología, datos y ética en los últimos años. Los ciudadanos y usuarios sabemos mucho más de términos y condiciones, políticas de privacidad y tácticas oscuras en las aplicaciones móviles que hace apenas cinco años. Todavía nos falta mucho por entender, pero la tecnología y la cultura están avanzando hacia un nuevo enfoque en el que el dato pertenece al individuo. 

			Este libro está escrito pensando en emprendedores, directivos y profesionales con foco en la gestión responsable de los datos.

			Organización del libro

			Este libro comienza con una breve introducción a la creación de productos siguiendo la psicología conductual y cognitiva. ¿Por qué meternos en este tema con la de problemas que ya tenemos encima de la mesa durante la gestión de productos digitales? 

			Paso después a exponer brevemente los conceptos neurológicos y psicológicos relacionados que nos permiten tener la base adecuada para entender, a continuación, algunas de las metodologías y marcos más utilizados en la actualidad. Empezarás a aprender conceptos como nudges, el marco Hook, etc. En ese momento pararemos un poco para entender cómo obtener y utilizar los datos para dar soporte a las metodologías y herramientas anteriormente descritas, explicando en bastante detalle los conceptos relacionados con la experimentación. 

			Para finalizar, todos los conceptos se engloban en un caso real. Y como elemento transversal a toda la conversación, veremos el papel de la ética en todo este proceso de toma de decisiones relacionadas con el uso de información sensible y privada de nuestros usuarios. 

			Por último, encontrarás una amplia sección de referencias bibliográficas y otros recursos.

			Preliminares 
¿Por qué utilizar la psicología en el ámbito de la creación 
de productos?

			En 2017 Fortnite se lanzó al mercado. En 2018 era ya un fenómeno mundial, con 125 millones de jugadores online y unos ingresos de dos mil millones de dólares. El juego es sencillo: como juego de disparos (shooter), has de pelear solo o en equipo contra los enemigos generados por el juego (husks). Tiene dos modos de juego: salvar el mundo y luchar contra estos husks, y Battle Royale, donde compites en equipos de cuatro personas contra otros equipos para sobrevivir. Sencillo, sí, e increíblemente atractivo para los jugadores, generalmente gente joven y a partir de los trece años. Al igual que ocurrió en el pasado con los juegos de rol, y posteriormente con juegos como Pokémon Go, decenas de artículos fueron escritos y publicados para intentar explicar esta fiebre y las consecuencias, geniales y dramáticas, que ello conllevaba. Aparentes evidencias sobre lo dañino que era Fortnite para la salud, al lado de explicaciones sobre lo bueno que era para la formación de los adolescentes y jóvenes.

			Fortnite es un juego y, por tanto, las razones por las que ha conseguido que cientos de millones de personas le dediquen horas y horas de su tiempo han sido ampliamente estudiadas1.

			Por otro lado, la psicología se lleva utilizando de manera informal primero y después formalmente por parte de unas pocas empresas pioneras en la creación y evolución de productos y servicios digitales. Esto no es ningún secreto, y tenemos incluso documentales que nos lo explican de manera sencilla, aunque, en mi opinión, demasiado simplista y con mensajes pesimistas. 

			Pero ¿por qué merece la pena estudiar este ámbito de la cultura y de la ciencia en algo tan aparentemente distanciado como es el desarrollo digital?2

			1.La psicología trata principalmente del conocimiento del ser humano y sus emociones. Cuando creamos productos lo hacemos, salvo excepciones, para humanos. Y queremos apelar a sus emociones. Cuando termina de leer una novela o de ver una película, cuando publica sus fotos en redes sociales, cuando utiliza una aplicación móvil para meditar, dejar de fumar o ser más productivo… cada uno de estos productos funciona mejor cuanto mejor conoce a ese usuario y más puede adaptarse a sus verdaderas necesidades y/o querencias. 

			2.La psicología es potencialmente muy efectiva en un campo tan fértil como es el de los productos digitales. Estamos hablando de millones de personas que pueden informar de cientos o miles de características y comportamientos tanto de manera explícita como implícita. Experimentos que, en entornos de laboratorio involucran a decenas o como mucho centenares de participantes, ahora tienen acceso a centenares de miles de personas en estudios que, aunque sean muy limitados en alcance, se pueden resolver en segundos o minutos. 

			3.La psicología como motor de comprensión de la investigación operativa. Se suele decir que si quieres que los datos se procesen correctamente, necesitas a un perfil técnico/ingenieril. Pero si se necesita que se entiendan, que se procesen anomalías en la toma de resultados, etc., se requiere a alguien que provenga de las ciencias sociales, mucho más acostumbrados a datos sucios, imperfectos y limitados. Los procesos de comprensión de comportamientos están perfectamente definidos en entornos de proyectos de psicología y sociología. En el mundo de la creación de productos digitales se lleva hablando mucho tiempo de enfoques relacionados con el método científico. Lean Startup, Design Thinking y Design Sprint son solo tres de las muchas metodologías y marcos que mencionan explícita o implícitamente el método científico. La comprensión del comportamiento y querencias de los usuarios nos exige aplicar experimentos y, por tanto, el método científico. 

			Nadie ha dicho que esto sea fácil. Como iremos comprobando a lo largo de los siguientes capítulos, entender el comportamiento humano es algo increíblemente complejo. Todavía estamos arañando la superficie de la cognición y por tanto seguimos siendo una caja negra, quizá con alguna zona translúcida, para nosotros mismos. 

			Hay que plantearse, además, desde qué prisma ético se resuelve el desafío o problema. Existen tres tipos básicos de ética que nos permiten reflexionar sobre cómo plantear nuestro producto o servicio: 

			•La ética de la virtud o de la excelencia. Es la búsqueda de la perfección, por lo que construiremos el mejor producto posible para luego ajustarlo teniendo en cuenta las restricciones existentes (por ejemplo, que el servicio ha de poder funcionar en una aplicación móvil, o que no puede exceder de un precio). 

			•La ética de los principios. Todo lo que hacemos se basa en una serie de principios que guían nuestra vida. Si decido crear una aplicación de pérdida de peso es porque mis principios determinan que estar saludable está relacionado con la pérdida de peso, y así espero que mis usuarios lo entiendan. Pero también que conseguir una meta no significa sufrir por ella, por lo que la aplicación debe tener esto en cuenta también. 

			•La ética del utilitarismo. Mi foco es crear una aplicación que permita perder peso, y conseguirlo. 

			La vida no es solo blanco o negro, por lo que nuestras decisiones vitales comprenden una mezcla de estos tipos de ética. Pero el modo en que intentamos ayudar a nuestros usuarios dependerá mucho de cómo nos planteamos la ética en relación con el comportamiento esperado. 

			Este comportamiento depende principalmente de nuestra biología, de la sociedad de la que provenimos y en la que nos encontramos, y de cómo entendemos el mundo que nos rodea, es decir, de nuestra psicología. Cada uno de estos conceptos (biología, sociedad, cultura y psicología) llena infinidad de páginas de tratados, así que podemos imaginar cómo de complicado es esto. Solo por mencionar algunos de los elementos que conforman nuestra percepción del mundo y por tanto nuestros comportamientos: 

			•Química: la química de nuestro cerebro condiciona su evolución.

			•Hormonas: las hormonas determinan nuestra percepción de lo que sentimos en cada momento y, por tanto, cómo reaccionaremos ante ello. 

			•Pistas sensoriales: el cómo escuchamos, vemos o sentimos el mundo externo. 

			•Experiencia prenatal: qué nos ocurrió durante nuestra gestación prenatal .

			•Experiencia temprana: qué nos ha ocurrido durante nuestra niñez. 

			Si todas estas razones pueden afectar a cómo percibimos y procesamos la información que nos rodea y, por tanto, a las decisiones que tomamos, ¿podemos ser seres total y absolutamente racionales? La economía tradicional ha dado por hecho que el ser humano lo es y, por tanto, en base a la misma información y contexto, dos seres humanos tomarán la misma decisión racional. 

			Gente como Richard Thaler, Cass Sunstein o Daniel Kahneman llevan años enseñándonos que eso no es cierto. Somos seres que tomamos decisiones irracionales. Y, quizá aún más importante que esta aseveración, lo somos independientemente de lo que pensamos. Es decir, tendemos a racionalizar nuestras decisiones y de esa manera justificamos lo que hemos hecho. 

			Ejemplo del precio-señuelo

			Por fin llega el fin de semana y con él una cena con amigos que llevábamos tiempo esperando. Como buen invitado a casa ajena, decides llevar una buena botella de vino. Al llegar a la tienda, buscas un tipo de vino concreto y al llegar a la zona del lineal, ves dos botellas juntas, una con un precio de diez euros, y otra con un precio marcado de treinta euros. 

			Como seres racionales que creemos que somos, nos daremos cuenta enseguida de que, ante el resto de factores similares (calidad, volumen, etc.), la diferencia de precio determina la elección de la botella de vino. Nos damos cuenta enseguida de que la botella de la derecha es demasiado cara y, por tanto, seleccionamos la de la izquierda.

			Esa es la razón por la que el lineal no mostrará sus botellas de esta manera. Lo que hará es mostrar una tercera botella con un precio señuelo.

			El cliente mirará la botella de la izquierda: definitivamente es demasiado barata así que duda de la calidad del vino. Mirará la de la derecha: definitivamente muy cara. Así que mirará a la botella del medio y pensará: «pues entre diez y cincuenta euros, la botella de treinta me parece que tiene un precio muy razonable, así que me la llevo». 

			No solo eso, sino que pensará que ha tomado la decisión más razonable y es probable que incluso lo comente en la cena con sus amigos. 

			Y aún más, varios estudios3,4 demuestran que muchos de nosotros reaccionaremos exactamente de la misma manera, aunque los precios cambien de diez, treinta y cincuenta a, por ejemplo, veinte, cuarenta y sesenta euros. El precio señuelo también provoca que nuestra percepción relativa se mantenga. 

			Curioso, ¿verdad? Un diseñador de productos que solo quiera aprovecharse de este señuelo para aumentar sus precios tiene muchas oportunidades para conseguirlo. 

			Otro tipo de diseñador puede sencillamente poner en valor servicios concretos, como lo hizo Apple al mostrar los diferentes modelos de su iPod Touch5. En la publicidad de la época, pasar del iPod Touch de 16 GB al de 32 GB nos costaba setenta euros más, pero también recibíamos un dispositivo mucho más potente: la cámara iSight, el touch loop o el poder elegir color. Sin embargo, pasar del de 32 GB al de 64 GB nos costaba otros 100 euros más, sin cambio en cuanto a la calidad del producto. Por tanto, racionalmente elegíamos el iPod Touch de 32 GB. Una vez más, el iPod de 64 GB era el señuelo, pues Apple prefería que compráramos el de 32 GB. 

			Hay decenas de maneras similares a la mostrada en este ejemplo en las que nuestro comportamiento aparentemente racional se ve afectado por «trucos de la mente». O, mejor dicho, por nuestros sesgos cognitivos. En el capítulo 2. Psicología del comportamiento humano: sesgos y heurísticas, comentaré algunas de las más comunes y levantaremos una bandera naranja de precaución. 

			Pero antes de ello, ¿por qué somos así? ¿Qué provoca que mi comportamiento se vea afectado dependiendo de si hay dos o tres botellas? No seré capaz de darte respuestas absolutas, pero sí que considero necesario saber cuáles son los componentes neurológicos básicos que forman parte de este juego. Tras el siguiente capítulo tendrás algunas herramientas básicas para entender por qué las metodologías y marcos psicológicos más utilizados en la creación de productos digitales dan tanta importancia a que las recompensas sean variables o a que, aunque permitamos que el usuario tenga diversas opciones para elegir en la aplicación, su cerebro agradece que haya siempre un camino por defecto muy claro.

			Parte I 
Conceptos neurológicos 
y psicológicos

			Capítulo 1 
Bases de la neurología 
del comportamiento

			No pretendo en este libro explicar en detalle cómo funciona el cerebro ni todos los elementos que conforman en mayor o menor medida el comportamiento. Hay grandes autores y libros especializados en este ámbito, que referenciaré durante la obra y en la bibliografía. Pero, como responsable de creación de productos digitales, hay unas bases mínimas que considero que hay que saber. Concretamente mencionaré aquí aquellos elementos, componentes o comportamientos que tengan relación directa o indirecta con todo lo que trataremos en los siguientes capítulos. Además, simplificaré mis explicaciones, centrándome en cómo cada uno de estos componentes «habla» o «se comunica» con otros, en lugar de intentar explicar en detalle cómo se producen estas comunicaciones a través de neurotransmisores o señales eléctricas. Una vez más, lo que me interesa aquí es que como gestores de producto entendamos lo fundamental. 

			Antes de empezar, es importante enfatizar que esta es un área con mucha actividad académica e investigadora. Al igual que cuando más adelante describamos los sesgos cognitivos o los nudges, no podemos dar por hecho que lo que aprendemos un día va a mantenerse para siempre6. Hemos de adoptar una actitud crítica y mantenernos al día todo lo que podamos. Además, como te mencionaba hace apenas unas páginas, todavía nos encontramos en un estado del arte en el que el comportamiento individual es, si no una caja negra, sí todavía una caja translúcida que nos deja entrever algunos aspectos explicativos, pero ni todos ni en detalle.

			La historia de la neurología y la psicología de la conducta, al menos eso dice la leyenda, comienza en 1848. El 13 de septiembre de ese año, un accidente en la construcción ferroviaria en la que trabajaba provocó una explosión que lanzó una barra de hierro contra el cráneo de Phineas Gage. Ese golpe afectó la zona medial de ambos lóbulos centrales, en el córtex de su cerebro. Increíblemente, Gage sobrevivió y sus funciones básicas parecieron no sufrir ningún problema. Sin embargo, su comportamiento no fue el mismo: soez, dubitativo, incapaz de planificar nada, no volvió a ser el mismo Gage de antes. 

			Para el investigador y divulgador Antonio Damasio, este hecho supone el nacimiento del estudio de la base biológica del comportamiento. Temas como el de la plasticidad neuronal, liderado por neurocientíficos como Marian Diamond casi cien años después7 comenzaron a ponerse encima de la mesa a partir de ese caso. 

			Más importante para lo que nos incumbe en este texto, el caso de Gage comienza a provocar reflexiones sobre la relación entre el pensamiento racional y las emociones. La obra El error de Descartes, de Antonio Damasio, muestra la falsa dicotomía descartiana entre pensamientos y sentimientos, explicando cómo las emociones producidas desde el sistema límbico y el pensamiento racional humano, que ocurre principalmente en el córtex frontal, se estimulan e inhiben constantemente. Es decir, hay procesos internos de colaboración y coordinación constante. O, dicho con otras palabras: pensamos y sentimos, luego existimos. 

			Esto se comienza a describir por parte de Paul McLean en los años sesenta8 como las tres capas habitualmente relacionadas con el sistema reptiliano, el límbico y el neomamífero o moderno. 

			Estos sistemas están comunicándose constantemente entre sí, aunque en momentos determinados uno tome control de la situación sobre el resto. ¿Cómo se produce esta comunicación? A través de los sistemas nerviosos simpáticos y parasimpáticos, que se ocupan, respectivamente, del procesamiento rápido de neurotransmisores como la adrenalina, y de los estados vegetativos y de calma gestionados por la acetilcolina.

			Hay varias áreas del cerebro directamente relacionadas con nuestras emociones y, por tanto, con nuestro comportamiento. Para lo que nos interesa en cuanto a la creación de productos que tengan en cuenta el comportamiento humano, estas son las más relevantes: 

			•La amígdala

			•La corteza frontal

			•El hipocampo

			•El sistema dopaminérgico

			•La oxitocina

			•El estrés

			•El sistema interoceptivo

			Profundicemos un poco en cada una de ellas.

			La amígdala

			Localizada en el lóbulo temporal, es la estructura que relaciona las emociones con nuestra respuesta a ellas. Se relaciona con nuestra agresividad –si se inyecta novocaína directamente en la amígdala, nuestros niveles de agresividad bajan– pero también con el miedo y la ansiedad. Lo interesante de la amígdala es su respuesta a nuestros miedos, tanto innatos como aprendidos. 

			La amígdala tiene varios núcleos: el corticomedial, los núcleos basolaterales y el núcleo central.

			La amígdala central es la que coordina la respuesta a nuestros miedos innatos. Si en este momento se abriese la puerta de la habitación donde estás leyendo este libro y apareciese un león hambriento, la amígdala central es la que se encargaría de hacerte reaccionar inmediatamente, porque tenemos un miedo innato a los leones hambrientos.

			Sin embargo, ¿qué parte de la amígdala es la que nos hace sudar cuando recibimos una carta con los honorarios de nuestros abogados? El ser humano no tiene miedo innato a las cartas, ni a los abogados (hasta donde se ha llegado en las investigaciones actuales, claro). Son los núcleos basolaterales los que reaccionan ante el miedo aprendido, a partir de experiencias previas. 

			La corteza frontal

			Esta es la parte del cerebro más evolucionada y que se encarga de prácticamente todas las acciones puramente racionales, como:

			•La memoria de trabajo

			•El diferimiento de las recompensas (más sobre esto cuando hablemos del sistema dopaminérgico)

			•La planificación a corto plazo

			•La memoria ejecutiva

			•La regulación de las emociones

			•El control de la impulsividad

			Tal y como bien describe Robert Sapolsky en su libro Behave, la corteza frontal nos fuerza a hacer lo que más nos cuesta, cuando eso es lo correcto9. Esa labor de gestión se realiza, en muchas ocasiones, «parando los pies» al resto de elementos cerebrales. Por ejemplo, cuando de manera activa aprendemos que algo que antes nos daba miedo ya no debería de hacerlo, es la corteza frontal la que enfría al núcleo basolateral de la amígdala para que no reaccione de la manera habitual. 

			Pero cuidado, también puede ocurrir al revés. Un aumento de carga cognitiva, por ejemplo, cuando tenemos que realizar un pensamiento lógico o matemático complejo, nos provoca, al mismo tiempo, el ser menos sociales, con más probabilidades de que mintamos y engañemos, y de que seamos menos caritativos10. Por supuesto esto cambia cuando, con la práctica, creamos patrones complejos automatizados de manera que es el cerebelo quien se encarga de interpretar una anteriormente difícil obra al piano. 

			El hipocampo

			Perteneciente al previamente mencionado sistema límbico, el hipocampo tiene un papel relevante en la formación de nuevos recuerdos. Parece que principalmente en todo lo relacionado con recuerdos episódicos y autobiográficos. Además, el hipocampo es quien se encarga de que exista una recolección consciente de los recuerdos. Es decir, el conocimiento puede estar presente, aunque el hipocampo esté dañado; lo que ocurre es que entonces no seremos conscientes de que tenemos ese conocimiento aunque lo apliquemos. Por ejemplo, podríamos dar respuestas correctas a preguntas acerca de caras que hemos visto recientemente, aunque creamos que nunca las hemos visto11. 

			La amígdala y el hipocampo se comunican entre sí en acciones de condicionamiento dependiente del contexto. Si, tras el sonido de una campana, un ratón ve que aparece un gato, se activará inmediatamente el núcleo central de la amígdala. El hipocampo almacenará este recuerdo episódico de manera que la siguiente vez que ocurra, el hipocampo no frenará a la amígdala. Esta quedará atenta a la aparición del gato, procediendo entonces a activar su núcleo central de nuevo, o activando directamente los núcleos basolaterales si empieza a convertirse en un miedo aprendido, en cuanto suene la campana. 

			Sin embargo, si la correlación entre el sonido de la campana y la aparición del gato no se repite, llegará un momento en que el hipocampo informe a la amígdala de que no tiene de qué preocuparse. Aun así, la amígdala siempre nos mantendrá, hasta cierto punto, en un estado de vigilancia y desconfianza. 

			El sistema dopaminérgico

			Hay muchos elementos relevantes para nuestros intereses, pero quizá el más importante es el sistema dopaminérgico. La motivación, como una de las bases principales de nuestro comportamiento, está relacionada con el concepto de recompensa, que dirige el comportamiento hacia el cumplimiento de objetivos. Así, el individuo realizará unas u otras acciones según le acerquen a, o alejen de, dicha recompensa. El sistema de recompensa no se encuentra ubicado en una única zona cerebral, sino que está formado por un conjunto de estructuras situadas en diferentes zonas del cerebro e interconectadas entre sí. Las dos estructuras más importantes son el área ventral tegmental (VTA) y el núcleo accumbens (NAc), pero participan otras como el hipotálamo, el hipocampo, la amígdala, la corteza prefrontal, el pálido ventral y la glándula pituitaria12.
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			La dopamina es un neurotransmisor que llega a diferentes zonas del cerebro. Disponemos de al menos cinco tipos de receptores de dopamina en diferentes partes del cerebro. Este neurotransmisor se genera por parte de las neuronas de la VTA, y está muy relacionado con algo fundamental para el resto del libro: con la felicidad en la búsqueda de una recompensa. Es decir, que los niveles de dopamina en el cerebro se activan más, no cuando recibimos la recompensa en sí, sino cuando estamos buscando esa recompensa. Como iremos viendo, esto tiene unas consecuencias increíbles a la hora de crear productos que formen hábitos.

			Sin embargo, esto no es lo más relevante para nosotros. En los años cincuenta, Burrhus Frederic Skinner, investigador de la universidad de Harvard, realizó diversos experimentos con palomas y monos para entender su comportamiento y, por ende, el de las personas. Uno de los experimentos más famosos fue realizado en una de sus cajas Skinner. Tomaba una paloma, la metía en esa caja, donde se encontraba una palanca. Cuando la paloma pulsaba la palanca, salía comida de una pequeña puerta. Si volvía a pulsar la palanca, volvía a salir comida. ¿Qué hacía la paloma? Pues cuando tenía hambre, pulsaba la palanca y comía.

			Posteriormente, Skinner puso otra paloma en la misma caja. Cuando la paloma pulsaba la palanca, a veces salía comida, y a veces no. ¿Qué hacía la paloma a partir de ese momento? No paraba de pulsar la palanca, independientemente de que saliese o no comida.

			Skinner falleció en 1990, pero si siguiese vivo en la actualidad, seguramente mostraría una media sonrisa irónica al ver que nosotros somos ahora las palomas, y la palanca, unos pequeños dispositivos de los que no nos separamos, denominados teléfonos móviles. 

			Dicho de otra manera, nuestro sistema dopaminérgico se activa aún más cuando la recompensa es variable. Lo que más nos excita no es recibir la recompensa, ni siquiera su búsqueda, sino el que la búsqueda no siempre tenga el resultado esperado. 

			Neurobiológicamente hablando, la liberación anticipada de dopamina en estas circunstancias de incertidumbre se realiza principalmente en la vía mesocortical en lugar de en la vía mesolímbica. Esto parece indicarnos que la incertidumbre es un estado cognitivo más complejo que la anticipación de recompensas predecibles. 

			Una reflexión que será relevante cuando veamos cómo se aplica la recompensa variable para formar hábitos (capítulo 3. El modelo Hook de formación de hábitos en productos y servicios digitales) es que los humanos somos capaces de aplazar la gratificación cuando así lo deseamos. ¡Incluso más allá de la muerte! Una madre o un padre pueden ahorrar durante años para que sean sus hijos quienes disfruten de esos ahorros. Nadie dice que sea fácil, pero hemos de ser conscientes de lo que somos capaces de hacer. 

			La oxitocina y el sentirnos seguros

			La dopamina es solo uno de los muchos tipos de neurotransmisores13 que tenemos en nuestro organismo.
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			De la misma forma, disponemos de varios tipos de hormonas que obviamente también influyen en cómo percibimos el mundo y, por tanto, cómo reaccionamos ante él. 

			¿Qué es una hormona? Podemos definirla como un mensajero químico que surge de las células secretoras que tenemos en nuestras glándulas. La hormona, una vez es secretada, entra en nuestro flujo sanguíneo, donde tiene la posibilidad de influir (permíteme que siga utilizando verbos humanizados para entendernos mejor) a cualquier célula del cuerpo que tenga receptores para esa hormona concreta. El efecto de la hormona sobre esa célula puede persistir, horas, días, o incluso mucho más tiempo. 

			Históricamente, las dos hormonas más relacionadas con nuestro comportamiento son la testosterona y la oxitocina. Como la primera está primordialmente asociada a la agresividad –aunque también parece estar asociada a la falta de empatía y de confianza en extraños–, vamos a dedicar este apartado a la hormona que parece que nos afecta más en cuanto a nuestra seguridad y tranquilidad emocional: la oxitocina. 

			La oxitocina ha sido considerada durante mucho tiempo como la hormona aburrida, ya que parecía que no afectaba demasiado a nuestro organismo. Nada más lejos de la realidad. A lo largo de los años se ha ido descubriendo cómo, además de formar parte de hechos tan relevantes como la contracción del útero en el proceso del parto, o del control de líquidos del riñón, las neuronas del hipotálamo que inicialmente provocaban la generación de la oxitocina y de su familiar cercano, la vasopresina, también enviaban proyecciones por todo el cerebro, de manera que estas hormonas comenzaron a afectar otras funciones y comportamientos cerebrales. 

			¿Y qué significa esto desde el punto de vista comportamental? Pues, por ejemplo, que el incremento de oxitocina en el cerebro aumenta nuestro comportamiento maternal y de cuidado a los nuestros, mientras que si inyectamos un supresor de oxitocina, tenderemos a minimizar o incluso eliminar ese tipo de comportamiento. 

			Simplificadamente, la oxitocina es la hormona de la seguridad. Inhibe la actividad de la amígdala central y por tanto suprime el miedo y la ansiedad. En otras palabras, activa nuestro sistema parasimpático, mencionado anteriormente. 

			Aunque esto parece ser eminentemente bueno, varios estudios nos advierten de que la oxitocina también aumenta las diferencias de criterio en algunos aspectos un poco más delicados. Por ejemplo, la oxitocina acentúa aspectos diferentes de competencia social en hombres y mujeres. Así, con un aumento controlado de oxitocina, una mujer entrevistando a un hombre por un puesto de trabajo va a tener más en cuenta las capacidades de trabajo en equipo de esa persona, mientras que un hombre valorará más cómo de buen subordinado será esa persona. La oxitocina nos hace ser más sociales con nuestros grupos sociales ya establecidos. Esto indica una prevalencia de «nosotros contra ellos» que hay que tener muy en cuenta al plantearse productos y servicios que busquen acciones colaborativas. 

			El estrés 

			No podemos hablar de neurobiología del comportamiento sin mencionar, aunque sea brevemente, el estrés. Como bien sabemos todos, el estrés influye en las decisiones que tomamos, casi nunca para bien, y hace que tomemos decisiones de manera precipitada y agresiva. La razón por la que el estrés nos induce a la agresividad es porque la agresividad induce a una bajada de nuestros niveles de estrés. ¿No es maravilloso el cerebro humano?

			Pero ¿cómo se origina el estrés? Estas son las acciones principales que ocurren en nuestro cerebro:

			1.Vemos algo que activa nuestra amígdala. Un león. O los impuestos. 

			2.La amígdala se activa, como bien conocemos ya.

			3.Se produce una estimulación de las neuronas de nuestro tallo cerebral.

			4.Esta estimulación produce una inhibición de nuestro sistema parasimpático y una activación del sistema simpático. Recordemos que el primero se encarga de nuestro modo Zen, mientras que el segundo es quien se encarga de tomar una decisión entre huir o atacar.

			5.Estas acciones sobre los sistemas neurológicos autónomos del cuerpo producen epinefrina y norepinefrina, dos hormonas que son las que nos producen o gestionan los niveles de estrés. 

			Y, por otra parte: 

			1.Vemos algo que activa nuestra amígdala. Un león. O los impuestos. 

			2.La amígdala se activa, como bien conocemos ya.

			3.Esta activación produce, a su vez, la activación del núcleo paraventricular (PVN, del inglés paraventricular nucleus). Esta zona del hipotálamo es crítica en control de estrés, metabolismo, etc. 

			4.Dentro del PVN se encuentran las neuronas que segregan tanto oxitocina como un poco de vasopresina y otras como la hormona liberadora de corticotropina (CRH, del inglés corticotropin-releasing hormone).

			5.La CRH, como su nombre indica, es una hormona que provoca la secreción de otra hormona, la corticotropina, desde el riñón y a través de la glándula pituitaria. Para los seres humanos, el cortisol. 

			En esta doble vía, mucho más compleja que lo que he descrito en este listado, lo que ocurre finalmente es que la unión de la acción del sistema simpático y los glucocorticoides es lo que finalmente hace que nuestro cuerpo decida luchar o huir ante la amenaza inicial. 

			La razón de describir estos flujos es que el lector comprenda cómo el comportamiento, desde un punto de vista biológico y químico, es increíblemente complejo. El estrés nos causa agresividad, pero la agresividad, a su vez, baja nuestros niveles de estrés. El sistema dopaminérgico se centra en la búsqueda de la recompensa, pero la variabilidad de la recompensa modifica lo que buscamos. Varios sistemas en paralelo terminan impactando en cómo gestionamos lo que nos ocurre. Desde lo que vemos hasta lo que siente nuestro cuerpo en ese momento, como veremos a continuación.

			Nosotros y nuestras circunstancias: 
el sistema interoceptivo

			«Me duele la cabeza», «Me molesta la espalda», «Me pica el pie», «Tengo que ir al baño urgentemente».

			Nuestro cerebro recibe información constantemente acerca del estado de nuestro cuerpo. A esto se le conoce como sistema interoceptivo. Esto, evidentemente, afecta a nuestro comportamiento. 

			De hecho, teorías del comportamiento como la de James-Lange, van aún más lejos. Esta teoría fue definida inicialmente y de manera independiente por William James y Carl Lange entre 1884 y 1885, y ajustada a lo largo de los años. Pero en la actualidad es una de las más respetadas. Lo que nos dice es que nuestro cerebro, a partir de los estímulos sensoriales, provoca cambios fisiológicos a través del sistema neurológico, a partir de los cuáles se crean las emociones, y no al revés. 

			Como toda teoría, está siendo estudiada y ajustada a lo largo del tiempo. Sin embargo, hay pruebas interesantes que validan al menos parte de lo descrito: 

			•Si forzamos que una persona sonría, esto la hace sentir mejor14Si le pedimos a una persona que adopte una postura corporal más dominante, sus niveles de estrés disminuyen

			•Los relajantes musculares se utilizan para disminuir la ansiedad

			Pero ser consciente de nuestro interior como posible razón adicional a nuestro comportamiento también nos sirve para llegar a las palabras. Porque las palabras también afectan a cómo comprendemos nuestro entorno. Pero esto lo comentaremos cuando hablemos de los conocidos sesgos cognitivos, en el capítulo 2. Psicología del comportamiento humano: sesgos y heurísticas. 

			Con esto damos por concluida esta breve introducción a la neurobiología del comportamiento. Apenas hemos arañado la superficie. No hemos hablado de las muchas otras hormonas de nuestro organismo. No hemos descrito conceptos clave para los procesos de aprendizaje como la plasticidad neuronal o la importancia del glutamato y los receptores NMDA para aprender. Ni de la importancia del crecimiento desde la niñez a la madurez para que nuestro cerebro vaya afianzando conceptos claves en nuestro día a día. Pero lo importante para lo que quiero explicar a partir de este momento, ya está descrito y te ayudará a comprender mejor algunos de los conceptos de psicología que vienen a continuación.

			Capítulo 2 
Psicología del comportamiento humano: sesgos y heurísticas

			El conocimiento de las bases neurológicas nos permite inferir el porqué de muchos de nuestros comportamientos. Sin embargo, encontrar esa trazabilidad entre hormonas, neuronas y comportamientos, no siempre es posible. Y, a veces, tampoco es necesario, pues como responsables de producto lo único que necesitamos saber es cuál será el comportamiento esperado de una persona o conjunto de personas para que nuestro producto o servicio pueda responder adecuadamente. 

			Esto lo saben desde hace muchos años los diseñadores de producto, encargados de definir las interrelaciones entre las aplicaciones y páginas web y los usuarios finales. Para poder mostrar la información de la manera más útil y eficiente posible, de manera que el usuario la pueda procesar adecuadamente, los diseñadores de producto utilizan heurísticas de diseño a partir del conocimiento adquirido a lo largo de años sobre cómo se comportan los usuarios de páginas web y aplicaciones móviles. Como veremos en el apartado Mejores prácticas en la creación de experiencias de usuario, muchas de estas heurísticas están relacionadas con sesgos cognitivos.

			Los sesgos cognitivos son las interpretaciones 
irracionales que realizamos los humanos debido a la distorsión que como tales tenemos de la realidad.

			Por tanto, los sesgos y heurísticas son, de alguna manera, atajos que hemos definido para simplificar las relaciones causa-efecto en los comportamientos de las personas. 

			La diferencia entre una heurística y un sesgo es que, aunque como tal las heurísticas nos permiten simplificar nuestros procesos de decisión, si se convierten en sesgos es cuando nos llevan a errores de juicio. Para ello, tenemos que ser capaces de identificar estos comportamientos para saber cuándo parar.

			Veamos algunos ejemplos de sesgos cognitivos para entenderlo:

			•Sesgo de ancla

			•Sesgo del superviviente

			•Sesgo de confirmación

			•Prejuicio de retrospectiva

			•El efecto del coste hundido

			Sesgo de ancla

			El sesgo de ancla se refiere a cómo las personas utilizamos la información inicial de la que disponemos para tomar decisiones posteriores. Por ejemplo, si pedimos a dos personas que digan un número al azar de dos dígitos y después les preguntamos cuánto pagarían por una botella de vino concreta, el valor que dirán estará relacionado con el número de dos dígitos que dijeron. Si una persona dijo el número 11 y otra el número 99, es más probable que la primera persona establezca un precio de la botella de vino significativamente menor que la segunda. 
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