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			Sinopsis

			 

			 

			 

			Todas las personas persuadimos aunque en la mayoría de las ocasiones, por desconocimiento, no con el efecto deseado. Conocer cuáles son los principios de la persuasión puede ayudarnos a evitar ciertas situaciones donde los otros quieran manipularnos y lo más importante, nos puede ayudar a mejorar en nuestra vida profesional y personal. ¿Por qué cuando hay menos de algo lo deseamos más? ¿Porque en los procesos de selección tienen más opciones las personas cuyo aspecto físico destaca de entre los demás? ¿Qué es el efecto Halo y cómo funciona? ¿Existen palabras mágicas que con su uso persuaden a las personas? ¿Por qué las risas enlatadas nos hacen reír más? Conociendo los principios básicos de la persuasión veremos cómo es sencillo integrarlos en nuestro propio discurso para exponer, presentar, negociar, vender… y en deﬁnitiva, mejorar cualquier aspecto de nuestra comunicación y relación con los demás.
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			Para Irene, que siempre cree en mí incluso antes que yo mismo

		

	


	
		
			Introducción

			 

			 

			 

			A lo largo de mi desarrollo profesional, mi interés por el mundo de la influencia social ha ido creciendo considerablemente. Ya durante mis inicios como mero aficionado a la magia, empleaba muchos de estos principios psicológicos en las demostraciones que realizaba, pero en la mayoría de las ocasiones no era consciente de ello. Cuando empiezas a realizar algún efecto de mentalismo, realmente asimilas cómo ejecutarlo con maestría, pero casi nunca estudias la teoría psicológica que hay detrás de la estructura de las palabras. Es decir, nadie te explica por qué es diferente decir una cosa de una manera o de otra, solo sabes que si te expresas de una forma determinada, incrementas tus posibilidades de conseguir que el efecto sea más eficaz. Y aprendes, con la práctica, que, cuando por error cambias el discurso, tus presentaciones no son tan impactantes, no funcionan correctamente o incluso tienen un resultado contrario al deseado.

			 

			La persuasión no está presente solo cuando realizamos un efecto mágico, sino que forma parte de toda nuestra puesta en escena, de principio a fin. Desde cómo proyectamos nuestra imagen y cómo presentamos nuestro espectáculo, hasta cómo hablamos y tratamos a los espectadores, incluso a la hora de despedirnos de ellos. Convertirse en un gran maestro mentalista requiere adquirir un manejo exquisito del lenguaje persuasivo. Todo esto me llevó a interesarme científicamente por la influencia social y preguntarme cómo y por qué realmente funciona. Por qué las palabras y su estructura, en ocasiones, son más importantes incluso que el mensaje del que forman parte.

			 

			En el año 2014 tuve la oportunidad de formarme con uno de los mejores psicólogos y expertos en influencia social de todos los tiempos, el profesor Robert Beno Cialdini (Influence at Work, Arizona), al que me verás citar de forma continua en muchos de los capítulos que componen este libro. Sus enseñanzas y, sobre todo, su forma de enfocar la persuasión teórica hacia la vida real me abrieron los ojos por completo al descubrirme el verdadero secreto de la comunicación: utilizar las palabras con inteligencia persuasiva. Desde entonces, mucho ha cambiado mi forma de comunicar, no solo sobre el escenario, sino por supuesto en cualquier situación donde tenga que utilizar el lenguaje, ya sea de forma escrita o hablada. 

			 

			Para mí es importante dejar claro que no se trata de un libro sobre técnicas de mentalismo. Este texto es una selección de mis teorías y estudios favoritos de influencia social, los cuales estoy seguro de que te pueden ayudar a mejorar tu comunicación, negociaciones y presentaciones, de la misma forma que a mí me han ayudado a hacerlo durante todos estos últimos años. Mi intención es contribuir a que comprendas la teoría que hay detrás de algunos de los mejores estudios de influencia social y a que seas capaz de aplicar estos principios psicológicos a tus propios procesos personales de persuasión. Como irás comprobando, estas técnicas han sido investigadas concienzudamente por gran cantidad de científicos y psicólogos, que son los que avalan con sus estudios la fiabilidad y viabilidad de todo lo que verás escrito aquí. 

			 

			Ten por seguro que esta información que ahora comparto contigo ha sido en gran parte la responsable de mi mejora profesional. No hay correo electrónico, reunión, presentación, vídeo, etc., que tenga que preparar que no pase por el filtro de lo que te cuento aquí. Siempre que debo redactar algún tipo de comunicación, busco de qué forma puedo aplicar estos principios para poder ser más persuasivo en mi discurso. Eso sí, comprobarás que la persuasión es cosa de números y porcentajes. Esto quiere decir que, a pesar de que no siempre se consigue el objetivo previsto, incluir estos principios en tu discurso incrementará las opciones de que la balanza se incline hacia tu lado. Siempre tendremos más opciones de conseguir lo deseado si empleamos un lenguaje persuasivo. No hacerlo limita, y mucho, nuestra opciones y oportunidades de tener éxito.

			 

			El objetivo que me he marcado con este libro es que el lector no experto en persuasión pueda terminar comprendiendo cuáles son las principales técnicas existentes y cómo se usan en el mundo real, tanto en el entorno profesional como en el personal. Posteriormente, deberá de ser cada uno el que busque la forma de implementar estos principios en su propia realidad. Como ya sabes, parte de mi experiencia laboral pasada la he desarrollado en departamentos de ventas y marketing. Nunca nadie durante ese periodo (ni yo mismo) se preocupó por enseñarme de verdad en qué consistía esto de la persuasión. Aplicábamos algunos trucos, eso sí, conocíamos algunas técnicas de venta, pero, en el fondo, no sabíamos por qué lo hacíamos. No conocíamos de dónde venían esas ideas. Solo sabíamos que teníamos más éxito si actuábamos de una manera que si lo hacíamos de otra. Pretendo que, al igual que en mi caso, eso cambie también para ti y que, si este es tu primer contacto con la persuasión, seas capaz de persuadirte lo necesario para que sigas formándote y empleando de forma consistente todas las técnicas que vas a aprender.

			 

			He intentado por todos los medios que la lectura sea fácil y amena. Por eso no he incluido mucha teoría, solo la mínima necesaria, aunque sí muchos casos y ejemplos prácticos que te permitan entender cómo es la reacción real de las personas ante estas situaciones persuasivas y de influencia. El libro incluye multitud de referencias a estudios científicos y a libros especializados que te permitirán ampliar la lectura y el aprendizaje, en caso de que tengas algún interés más específico. Por ello, sirva este libro también como una pequeña recopilación de lo que hasta el momento existe publicado sobre persuasión y que, personalmente y a mi modo de ver, es relevante e interesante para su lectura y aplicación práctica.

		

	


	
		
			1

Lo básico para empezar

			 

			 

			 

			Es fundamental, antes de entrar en materia más específica, repasar previamente algunas ideas clásicas, así como las definiciones más actuales para los conceptos de persuasión e influencia y sus diferencias principales con la manipulación. También veremos qué semejanzas y diferencias hay entre estas tres palabras y otras con las que, en ocasiones, pueden llegar a confundirse.

			 

			Finalmente, hablaremos del papel imprescindible que la ética desempeña en todo este asunto de la influencia social. Entender bien sus implicaciones es primordial para definir de forma clara y concisa hasta dónde podemos, queremos o debemos llegar con el uso de nuestros propios procesos de persuasión.

			 

			 

			El antiguo y noble arte de la persuasión que influencia a las personas

			 

			Hace ya veinticinco siglos que se describieron con detalle los elementos que dan lugar a un discurso persuasivo. Fue Aristóteles, en su tratado Retórica (siglo IV a. C.), el que estableció cuáles deben ser las bases necesarias para desarrollar una comunicación exitosa. Unos principios básicos que, como vas a ver, siguen muy vigentes todavía hoy día y de los que podríamos decir, sin miedo a equivocarnos, que conforman uno de los más precisos escritos hasta la fecha sobre comunicación persuasiva.

			 

			Aristóteles fue uno de los primeros en considerar y describir la persuasión como un auténtico arte. Según sus propias palabras: «La persuasión es el arte de conseguir que la gente haga algo que normalmente no haría si no se lo pidieras». Cuando tratamos de influir o persuadir, lo que realmente queremos hacer es llevar a las personas desde un punto A (situación actual, donde la persona se muestra indiferente) a otro B (nuestro objetivo, donde la persona se muestra interesada y toma acción). Este movimiento, al que se llega mediante un cambio de actitud, es lo que Aristóteles definió como persuasión.

			 

			Para conseguir ser persuasivo, Aristóteles destaca tres características o argumentos que deben estar presentes en los discursos de cualquier orador: ethos, pathos y logos. Tres modos de apelación, cuyo secreto radica principalmente en la habilidad de combinarlos de forma magistral para conseguir crear una comunicación persuasiva brillante.

			 

			 

			Comunicación a través de ethos

			 

			Ethos hace referencia al carácter del orador que el público percibe. Es decir, lo ético, el carácter y la reputación. Aristóteles consideraba que:

			 

			 

			A los hombres buenos les creemos de modo más pleno y con menos vacilación; esto es por lo general cierto sea cual fuere la cuestión, y absolutamente cierto allí donde la absoluta certeza es imposible y las opiniones divididas. No es verdad, como suponen algunos escritores en sus tratados de retórica, que la bondad personal de quien habla no contribuye nada a su poder de persuasión; por el contrario, su carácter casi puede considerarse el medio más efectivo de persuasión que posee.

			 

			Si hago un repaso mental de mis experiencias pasadas, considerando las sabias palabras de Aristóteles, personalmente queda confirmada la teoría (que suscribo en su totalidad) de que la clave para el éxito —no solo al comunicar sino en todos los aspectos de nuestra vida— es ser buenas personas. Las personas bondadosas son las que más confianza transmiten y son capaces de conseguir, sin grandes esfuerzos y sin el empleo de la autoridad de poder, que los demás las escuchen con atención y respeto.

			 

			 

			Comunicación a través de pathos

			 

			Pathos es todo lo relacionado con las emociones que acompañan a nuestro discurso, y que, cuando somos capaces de transmitir adecuadamente, el público también llega a sentir. Son las que se comunican principalmente por el tono de voz y nuestro lenguaje corporal, pero también por el sentido emocional que demos a nuestras palabras. Siempre estaremos transmitiendo algo, lo importante es poner atención a qué emociones estamos comunicando y si coinciden con las que queremos realmente contagiar.

			 

			 

			Comunicación a través de logos

			 

			Logos son las palabras que usa el orador para dar forma a su discurso. Es el discurso que emplea solamente argumentos lógicos y la razón para transmitir el mensaje.

			 

			No deja de maravillarme que estas bases, establecidas hace más de dos mil trescientos años, sigan vigentes más que nunca. Podríamos decir que en la actualidad, ethos (ética) es lo fundamental, seguido de pathos (emociones) y finalmente logos (las palabras). Este orden no fue siempre considerado así, ya que en el pasado se creía que el mayor peso para una correcta comunicación recaía en logos. Aunque uno tenga más peso que los otros, los tres deben mantener un equilibrio entre sí, porque la ausencia de alguno de ellos podría perjudicar nuestra comunicación. Para ser una persona persuasiva es básico que nuestra reputación sea excelente. Si esto no es así, nada de lo que digamos después servirá de mucho. Cuando el público conoce y acepta nuestro ethos, entonces cómo les hagamos sentir y cómo seamos capaces de aflorar emociones en ellos tendrán incluso más valor que el lenguaje que utilicemos. Las palabras, aunque necesarias para transmitir el mensaje, ocupan un lugar secundario frente a las emociones que seamos capaces de comunicar con ellas y, cómo no, frente a nuestra propia reputación, prestigio y carácter.

			 

			Por favor, a partir de ahora, no cometas el error de apoyarte solamente en la argumentación para realizar tus presentaciones. Las palabras son muy importantes y persuasivas, no cabe duda, pero, como nos enseñó Aristóteles, no son el único ni el recurso más importante disponible a la hora de persuadir.

			 

			 

			Diferencias entre persuasión, influencia y manipulación

			 

			Hemos visto como Aristóteles lo dejó muy claro, pero todavía existe confusión a la hora de emplear estas tres palabras y, de hecho, en ocasiones, en la literatura se utilizan indistintamente para referirse a un mismo concepto: provocar un cambio en la otra persona para que haga lo que nosotros queremos. Pero hay sutiles diferencias entre ellas, y aunque las tres persiguen un cambio en el otro, lo hacen desde posiciones de partida muy distintas.

			 

			Cuando hablamos de persuasión e influencia, se suele pensar de ellas que hacen referencia a conceptos muy parecidos, e incluso se emplean habitualmente como palabras sinónimas, aunque no lo sean. Es necesario conocer los matices que las distinguen para entender a qué nos estamos refiriendo en cada caso. Veamos estas diferencias a partir de las definiciones que nos da la RAE (Real Academia Española):

			 

			
					Persuadir es la «acción de inducir, mover, obligar a alguien con razones a creer o hacer algo».

			

			 

			Ya que las razones son la base de la persuasión, podríamos decir entonces que persuadir sería una acción de comunicación pensada y ejecutada con el objetivo de que una persona piense, crea o haga algo en particular. «Es un proceso interactivo mediante el cual un mensaje dado altera la perspectiva de un individuo cambiando los conocimientos, creencias o intereses que subyacen en esa perspectiva.» (Miller, 1980.)

			 

			La persuasión, aunque se quiere mostrar al otro como un mero proceso de convicción, emplea más técnicas que el solo razonamiento lógico para convencer. Lleva implícita el uso de técnicas psicológicas para que la toma de decisiones sea emocional. Sería una combinación del pathos y el logos de los que nos hablaba Aristóteles en su tratado. Como definió el psicólogo y profesor Eric Knowles (Universidad de Arkansas): «La persuasión es una forma básica de interacción social. Es la manera en que construimos consenso y un propósito común».

			 

			Imagina la llamada de un amigo que te anima a que vayas con él a un concierto de música rock y consigue que lo hagas aunque esta no sea tu música favorita. Ten en cuenta que, si durante la conversación te sentiste «obligado» a decir que sí, es posible que haya sido, no porque te haya convencido, sino porque te ha persuadido. Intenta recordar qué pasó durante la semana anterior, puede que tu amigo te pusiera algunas canciones del grupo y, al preguntarte qué te parecían, tú le dijeras, quizá por ser cortés con él, que no estaban mal, que sonaba bastante moderno. Es muy posible entonces que te hayas visto «obligado» a ir al concierto porque la coherencia aquí ha provocado el efecto deseado (trataremos en detalle el uso de esta técnica en posteriores capítulos).

			 

			
					Influir: según la RAE, es «ejercer predominio, o fuerza moral».

			

			 

			La fuerza moral radica en la concepción o visión que tiene una persona sobre la otra según sus valores, creencias o acciones. Cuando nos influencian, es porque ha habido un cambio en nuestro pensamiento, sentimiento o conducta debido a la personalidad o fuerza moral de otra persona. 

			 

			Palabras como carisma, presencia, don, confianza, credibilidad, gracia, personalidad, etc., llevan el concepto de influencia implícito en ellas y nos ayudan a entender en qué consiste la influencia. Sería a lo que Aristóteles se refería como ethos.

			 

			Si hablamos de manipulación, el concepto es más claro y es sencillo diferenciarlo de los dos anteriores:

			 

			
					Manipular: según la RAE, es «intervenir con medios hábiles y, a veces, arteros, en la política, en el mercado, en la información, etc., con distorsión de la verdad o la justicia, y al servicio de intereses particulares».

			

			 

			Aunque también existe mucha confusión en su uso, la clave aquí es la distorsión de la verdad y la justicia. Es conducir a una persona a hacer algo que realmente no quiere hacer. Es la falta de ética en el proceso de cambio o transformación. Todo ello orquestado para beneficiar los intereses personales del manipulador. No hay mucho más que decir al respecto.

			 

			 

			Persuadir e influir también se confunden con...

			 

			Existen algunas palabras que en ocasiones pueden llegar a confundirse con persuadir, influenciar e incluso con manipular. Muchas de ellas no tienen nada que ver con estos conceptos y otras, como verás, son variaciones con ciertos matices muy interesantes. 

			 

			 

			Convencer

			 

			Ya hemos visto que persuadir y convencer quieren provocar el cambio a través de la palabra. La diferencia existente la encontramos en la técnica que emplea cada una. Cuando el planteamiento que hacemos al otro solo está soportado por argumentos lógicos, estaremos tratando de convencer a través del razonamiento, de su inteligencia. Persuadir, por el contrario, se basa en aspectos emocionales, requiere jugar con la sensibilidad y los sentimientos de nuestro interlocutor.

			 

			 

			Negociar

			 

			Según la firma especializada en negociación Scotwork, la persuasión es el telling y la negociación es el trading. Es decir, persuadir sería «contar» y negociar sería «intercambiar». Personalmente, considero la persuasión como una herramienta para mejorar y hacer más efectiva la negociación. Es cierto que podría llegar a existir negociación sin persuasión, pero sería un error no utilizar sus técnicas para mejorar de forma considerable nuestras posibilidades de trading (intercambio).

			 

			 

			Comunicar

			 

			Al igual que en el caso anterior, por supuesto que puede existir comunicación sin persuasión. Pero no al revés. Cuando al comunicar se emplea la persuasión, transformamos nuestro mensaje en otro más interesante y eficaz. Cuando la comunicación es informativa, no requiere de la persuasión, pero, cuando persigue un cambio en el otro, esa comunicación debe de ser persuasiva. 

			 

			 

			Poder

			 

			El poder, en este contexto, es el que provoca el cambio a partir de la jerarquía que dicta la estructura de la empresa, de la familia, la comunidad, etc. Aunque el cambio es el punto en común con la persuasión, se abordan desde posiciones muy diferentes: el poder desde la autoridad jerárquica y la influencia desde una argumentación persuasiva. Dicho esto, la persuasión es mucho más efectiva cuando también hay poder. Por ello, resulta interesante para las personas con gente a su cargo que aprovechen su posición, no para directamente provocar el cambio, sino para potenciar su capacidad persuasiva y conseguir con mayor eficacia que el empleado quiera hacerlo por sí mismo.

			 

			 

			Disuadir

			 

			Si la persuasión busca la acción en el otro, la disuasión persigue la inacción. La disuasión se apoya en los argumentos, negativos pero también positivos, que hay para que una persona no realice una acción, piense o sienta de una forma determinada.

			 

			 

			Seducir

			 

			La seducción persigue la persuasión a través de halagos. En general, asociamos la acción de seducir con técnicas de cortejo que nacen de la atracción sexual. En este contexto, tiene una connotación que puede ser en ocasiones negativa, por lo que aquí entra en juego de nuevo la ética.

			 

			Como indica Martin Ross en su libro El mapa de la autoestima, la seducción es el «arte de enloquecer a una persona», porque los enamorados idealizamos a nuestra pareja y la vemos incluso mejor de lo que realmente es.

			 

			 

			Cautivar

			 

			Algo o alguien nos cautiva porque consigue conquistarnos mediante sus cualidades extraordinarias, como pueden ser sus cualidades físicas o morales. Es un verbo muy similar a la acción de seducir pero en su acepción no sexual. 

			 

			 

			¿Dónde encaja la ética en todo esto?

			 

			La ética, en líneas generales, estudia lo correcto o equivocado del comportamiento humano. Por ello, suele brillar por su ausencia en situaciones donde se distorsiona la verdad o la justicia, y donde la persona busca solo su beneficio propio sin tener en cuenta la posición en que quedan los demás. Si esta falta de moral se emplea junto con cualquier técnica de influencia social, de forma instantánea la persuasión pasa a denominarse manipulación. Es la ética la que marca claramente los límites entre el uso persuasivo o manipulador de las técnicas descritas en este libro.

			 

			Fue de la mano del profesor Cialdini de quien aprendí a sentirme cómodo empleando ciertas técnicas de persuasión que podrían considerarse manipulación en algunos contextos de acuerdo con mis propios valores y principios morales. Para el profesor, la clave está en si podemos o no responder positivamente a las siguientes preguntas:

			 

			
					¿El uso que voy a darle a la técnica es honesto?

			

			 

			
					¿Su aplicación es natural en el contexto en el que me encuentro?

			

			 

			
					
¿Se genera una situación en la que yo gano y la otra persona también? (win-win).


			

			 

			Si la respuesta a las tres preguntas es positiva, entonces podemos emplear cualquier técnica de este libro sin miedo a convertirnos en personas manipuladoras a los ojos de los demás. Veamos una a una qué es lo que significan en relación con la influencia social:

			 

			
					
Honesto: la ética debe marcar nuestra relación de honestidad con los demás. Si no existe la sinceridad en nuestras relaciones, no podremos persuadir o influenciar desde ese ethos que definía Aristóteles. Ser honesto no es solo decir la verdad, implica también ser decente, recto, razonable y justo. Cuando faltamos a la verdad, somos indecentes o injustos, nuestra credibilidad y confianza se verán afectadas hasta el punto de que nunca podremos recuperar los valores anteriores al desafortunado suceso. Sí, es cierto que, para que eso suceda, la otra persona tiene que darse cuenta de que está siendo engañada, pero, amigo mío, te garantizo que tarde o temprano eso se detecta, y tu reputación queda marcada para siempre. Como mínimo perderás toda capacidad de persuasión o influencia sobre esas personas a las que quisiste manipular. Ser honrado en nuestras intenciones y proposiciones es algo indispensable para que, sea lo que sea lo que estemos haciendo, vaya alineado con nuestra ética y se puedan cumplir las expectativas que el otro tiene de una buena persona. 


			

			 

			
					Natural: ser natural significa realizar actividades que sean orgánicas y espontáneas. Para que algo sea natural, también debe ser sencillo y debe tener sentido lógico dentro de la situación en la que nos encontremos. Es cuando sabemos que algo «toca» en una situación. No va forzado porque, de algún modo, es la solución que encaja de forma coherente.

			

			 

			
					
Win-win: esta filosofía de vida y de trabajo es muy clara: todos ganan. Lógicamente, durante los procesos de persuasión buscamos un beneficio, pero este nunca se debe conseguir a costa del otro. Buscar solo nuestro propio provecho es un comportamiento en el corto plazo que seguro nos va a llevar a situaciones desfavorables a largo plazo. Las personas que actúan de esta manera suelen ser catalogadas como egoístas y codiciosas. Al crear situaciones win-win, donde ambos ganan, se generan sinergias que de otra forma no serían posibles y que facilitan enormemente las situaciones de influencia posteriores.


			

			 

			Así que, ya sabes, si en algún momento te encuentras incómodo con el uso de las técnicas que se describen en este libro, tan solo tienes que preguntarte: ¿es honesto?, ¿es natural?, ¿ganamos todos? Si tu respuesta es sí a las tres preguntas, no deberías de tener mayor problema en continuar con su uso. 

			 

			 

			¿Por qué no nos gustan los vendedores?

			 

			A nadie le gustan los vendedores de humo y tampoco aquellos que quieren manipularnos en lugar de intentar demostrarnos, persuadirnos, influirnos o convencernos de algo. El abuso por parte de muchos profesionales de la venta de técnicas ilícitas y su falta de ética han propiciado que su imagen se haya deteriorado y se aleje de lo que los verdaderos profesionales de la venta persiguen en su día a día. Pero, nos gusten más o menos, en el fondo todos somos vendedores. Todos en algún momento de nuestra vida tenemos que «vender» una idea, un producto, un servicio o, incluso, a nosotros mismos. No solo en el ámbito profesional (pedir un aumento de sueldo, acudir a una entrevista de trabajo, presentar un proyecto, proyectar una imagen personal, etc.), también, y mucho, en el ámbito personal (dónde ir de vacaciones, qué televisión comprar, cómo conseguir que nuestros hijos coman más verduras, etc.).

			 

			Si no nos gustan los vendedores, es sencillamente porque no nos gustan las técnicas de manipulación que asociamos con ellos. En general, pensamos que son personas interesadas y egoístas que nos quieren manipular para su beneficio personal. Y no voy a ser yo el que te diga que eso es absolutamente falso, porque es cierto que hay quienes se dedican a trabajar de esa manera. Pero hay muchos otros, la mayoría creo yo, que realizan su trabajo desde una sólida responsabilidad y ética profesional. Estos auténticos vendedores son los que emplean la persuasión como herramienta para ayudar a sus clientes a través de una mentalidad win-win que contribuye a afianzar sus relaciones profesionales y personales.

			 

			Tenemos que dejar de asociar vendedor a manipulador para empezar a estar orgullosos de nuestra faceta de vendedores. Todos lo somos y, cuanto antes asumamos esa posición, antes podremos empezar a disfrutar de lo que significa realmente la venta, la persuasión y la influencia. Es responsabilidad del vendedor dignificar su posición y ayudar a entender que es un profesional decente, que está ahí para ayudar y colaborar con sus clientes con el objetivo de encontrar las mejores soluciones para ambos. Como expresó de forma brillante Aristóteles, «un tonto me intentará persuadir con sus ideas, mientras que un sabio me persuade conmigo mismo».

			 

			 

			Conmigo eso no funciona

			 

			¿Eres de los que crees que a ti no se te puede persuadir usando las técnicas de este libro? ¿Eres reticente a aplicarlas en otros porque no confías en su eficacia? No pasa nada. Para ser sincero contigo, y con todos los respetos, debo decirte que no importa si piensas que estas estrategias funcionan o no contigo. Si algo positivo tiene la persuasión, es que, si la empleas adecuadamente, existe una alta probabilidad de que vaya a funcionar, independientemente de que creas en ella o no. ¿No te parece suficiente motivo para darle una oportunidad, incluso si desconfías de su éxito? 

			 

			Te diré un secreto. Puedo afirmar categóricamente que las técnicas de influencia y persuasión que he seleccionado para ti funcionan. ¿Quieres saber por qué? La totalidad de los métodos tratados en este libro tienen un componente que se escapa al uso de nuestra razón y, por lo tanto, a nuestro control. Eso significa que, al aplicarlas, la persona a la se pretende persuadir, además de recibir un mensaje de modo consciente, recibirá otra parte de él de modo inconsciente. Esto sucede para todos, incluso en el caso de tratar con alguien que cree que es imposible que le persuadan. Recibirá una parte del mensaje de modo subliminal, y su mente lo procesará. Como resultado, a la hora de tomar una decisión, su cerebro tendrá en cuenta no solo lo que ha percibido de forma consciente, sino también lo captado de modo inconsciente. Pero como es lógico no tienes por qué creerme. Tan solo mantén tu mente abierta durante la lectura de los próximos capítulos y confío en que al terminar no seas de los que todavía piensan que con ellos esto no funciona.

		

	


	
		
			2

Diseñar la realidad

			 

			 

			 

			¿Te imaginas cómo el cerebro procesa la información sensorial? Antes de que yo te dé algunas ideas al respecto, te animo a que intentes responder la siguiente cuestión: de estas dos mesas que ves en el dibujo de abajo, ¿cuál de ellas piensas que sería más fácil hacer pasar por una puerta estrecha? 

			 

			
				
					
							
							[image: p033.jpg]

							La ilusión de las mesas (Roger N. Shepard, 1990).

						
					

				
			

			 

			Durante siglos, una de las principales preocupaciones de filósofos y psicólogos ha sido averiguar el modo en que nuestra mente usa los datos que obtiene del exterior y, sobre todo, cómo procesa el cerebro la información sensorial que recibe. A este respecto, el matemático y psicólogo Roger N. Shepard diseñó varios experimentos visuales (recogidos en su libro Mind Sights de 1990, entre los que se encuentra el dibujo anterior) para intentar demostrar con experiencias reales su teoría: el cerebro interpreta la información sensorial mediante el conocimiento del mundo exterior y la visualización mental del suceso. En sus propias palabras: «La percepción es una alucinación guiada desde el exterior». En la ilusión a la imagen, ambas mesas son iguales. Te lo prometo, puedes medir sus dos lados si no te lo puedes creer. Aunque la interpretación que realiza el cerebro nos dice todo lo contrario, ¿verdad? En ocasiones, escuchamos frases del tipo «sé que es cierto, lo vi con mis propios ojos» o «ver para creer». Frases un tanto peligrosas, ya que, como hemos comprobado con ayuda de la ilusión anterior, podemos estar cometiendo un error de apreciación. Nos cuesta creer que lo que vemos no coincide con la realidad, pero lo que sucede es que la mente interpreta la información visual de una manera automática e inconsciente, y ofrece una imagen final lo más cercana a la realidad ya conocida por nuestro cerebro. Razón por la cual esta ilusión sigue «engañándonos» a posteriori, incluso cuando ya sabemos a ciencia cierta que ambas mesas tienen dimensiones idénticas. 

			 

			Las ilusiones visuales son fantásticas metáforas para intentar explicar el funcionamiento de todo tipo de ilusiones cognitivas. De igual manera que la percepción de lo que vemos puede no corresponderse con la realidad, lo que percibimos a través de los demás sentidos, así como las emociones y sensaciones que percibimos al escuchar algunas palabras, también puede crear una realidad diferente en nuestra mente. El cerebro, a través de la percepción del mundo, puede ser «influenciado». «No vemos las cosas como son, sino como somos», dijo el escritor y filósofo espiritual Jiddu Krishnamurti. Y es que, en el transcurso del día, a medida que nos vamos enfrentando a diferentes experiencias y situaciones, las personas vamos diseñando nuestra propia realidad. Esto sucede sin que seamos conscientes de ello, al igual que en el ejemplo de las mesas no lo éramos de que ambas pudieran ser iguales.

			 

			Lo que llamamos realidad es verdaderamente la interpretación que realizamos de la información que recibimos del exterior. Es «nuestra realidad», alterada según nuestra forma de almacenar, considerar y asociar los datos. Aunque la realidad sea objetiva, nuestra percepción de ella será siempre subjetiva. ¿Quieres otra prueba? ¿Qué ves en el dibujo? ¿Una joven o una anciana?
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							Inversión perceptual (W. E. Hill, 1915).

						
					

				
			

			 

			Continuamente y de forma inconsciente realizamos interpretaciones de la realidad. Es como si los datos pasaran por un prisma o lente que modifica, altera e influencia la información que recibimos del exterior, para ofrecernos finalmente una versión de ella. Esas lentes trabajan de forma automática y escapan a cualquier control por nuestra parte. En general, todos, sin ser conscientes de ello, reaccionamos de forma muy parecida ante ciertos estímulos, como le sucederá a todo aquel que le muestres la ilusión de Shepard.

			 

			Pero... ¿cómo puede todo esto ayudar a que tus propuestas sean aceptadas más fácilmente? Conocer cómo funcionan esas lentes permite emplear tácticas psicológicas que faciliten diseñar una realidad para los demás. Esta es la base de la persuasión para guiar la mente de las personas hacia ciertos pensamientos y actitudes que nos interesen, sin que sean conscientes de que lo estamos haciendo. Algo que vamos a poder ir comprobando en cada uno de los próximos capítulos. Para empezar, veremos a continuación algunos conceptos básicos relativos a nuestra forma de organizar la información y a cómo algunos pensamientos son consecuencia de otros. Conceptos fundamentales para comprender mejor el funcionamiento de las técnicas que veremos a lo largo del libro.

			 

			 

			Los esquemas mentales: organizar la memoria

			 

			Conocer cómo organizamos la información en la memoria es de vital importancia para comprender cómo esta fluye en nuestra mente y por qué ciertos datos desencadenan otros de manera casi automática. A modo de ejemplo, y antes de entrar más en detalle, te propongo el siguiente reto.

			 

			Realiza estas dos pruebas seguidas. La primera consta de una serie de sumas aritméticas relativamente sencillas y, posteriormente, tendrás que responder a un par de preguntas. Vamos con ello:

			 

			Prueba núm. 1: Realiza lo más rápido que puedas las siguientes operaciones aritméticas:

			 

			8 + 16 

			 

			24 + 10 

			 

			23 + 6 

			 

			453 + 23 

			 

			125 + 109 

			 

			Prueba núm. 2: Piensa rápidamente en una herramienta y en un color, ¿lo tienes?

			 

			No podrás creerlo, pero es posible que yo sepa lo que estás pensando ahora mismo. ¿Qué opinas? ¿No lo crees? Pues ahí va: es muy probable que la herramienta sea un martillo y el color sea el rojo. 

			 

			Como puedes imaginar, este ejercicio no tiene un ciento por ciento de aciertos y puede que alguno de vosotros no haya pensado en esa herramienta, ni quizá en ese color. Pero a nivel porcentual, tengo una probabilidad cercana al 90 por ciento de éxito. Este es un ejemplo muy didáctico de cómo nuestro cerebro organiza la información, lo que se conoce como memoria semántica, y, sobre todo, de cómo podemos utilizar ese principio en nuestro favor para, en este caso, simular una aparente habilidad de lectura mental.

			 

			Antes de explicarte por qué funciona la prueba anterior, veamos otro ejercicio diferente, donde vas a experimentar esta asociación de manera más práctica y donde además, podrás comprobar su aplicación a la vida real (Fitzsimmons y Bargh, 2003):

			 

			Me gustaría que pensaras por un momento en tu madre. Trae a tu mente algunos buenos recuerdos de ella y estarás listo para comenzar con la prueba. Te voy a pedir que leas un texto sobre un chico llamado Marcos y que evalúes posteriormente al chico según el nivel de motivación que consideras que tiene sobre una escala del 1 al 9 (1 es poco y 9 es altamente motivado). El texto dice así: «Marcos está empezando ahora su segundo año en la universidad. En el primero, lo hizo bastante bien en algunas de las asignaturas pero no tan bien en las demás. Aunque faltó a algunas clases, en general se puede decir que su nivel de asistencia fue alto. Tanto su madre como su padre son médicos, y él pertenece a un grupo de voluntariado de estudiantes de medicina, aunque todavía no ha decidido si es eso lo que quiere hacer en su vida». 

			 

			Recuerda que tienes que puntuar el texto según el nivel de motivación que crees que tiene Marcos. Entre uno y nueve... ¿Qué puntuación le darías? 

			 

			Este ejercicio fue realizado por dos investigadores estadounidenses a un grupo de personas adultas para estudiar cómo la mentalidad previa puede condicionar nuestra percepción sobre las cosas. En el estudio original, antes de leer el texto, pidieron a varias personas que rellenaran un cuestionario sobre su mejor amigo y a otras personas que lo hicieran, pero contestando las preguntas sobre su propia madre. 

			 

			En realidad, la descripción es bastante neutra y no se establece ninguna relación directa entre lo que está escrito y la motivación del tal Marcos. Pero los investigadores querían comprobar si estar expuesto a una situación previa podría condicionar la percepción posterior de otra información. Y así fue. Las personas que habían realizado el cuestionario pensando en su amigo puntuaron la motivación de Marcos con una nota media de 5,56 puntos. ¿Cuál fue la puntuación que le diste tú? ¿Fue superior? Confío en que sí, porque, según el estudio realizado por estos investigadores, las personas que previamente habían estado pensando en su madre, puntuaron a Marcos con una nota media superior (6,11 puntos).

			 

			No deja de sorprenderme que para un mismo texto neutro las personas reaccionemos de forma diferente. Está claro que relacionamos más el concepto «motivación» con nuestras madres que con nuestros mejores amigos, y que, por ello, la predisposición a la hora de leer el texto es diferente en ambos casos. Asociamos con las madres la idea de orgullo, ganas de mejorar, esfuerzo, etc., todas muy relacionadas con la motivación. Por eso, las personas que fueron expuestas a esa idea puntuaron con mejor nota la sensación de Marcos. 

			 

			Así que exponernos a ciertas situaciones o palabras nos hace más propensos a pensar o actuar de cierta manera. ¿Por qué? ¿Y cuál es el principio psicológico que explica la demostración del martillo rojo anterior? Vamos a dar respuesta a esas preguntas para que tú también puedas preparar el terreno de tus peticiones y presentaciones. 

			 

			 

			Asociaciones mentales y primado

			 

			Diariamente, el cerebro recibe multitud de datos que provienen de los estímulos que captamos a través de nuestros sentidos. El ser humano, para ser eficiente, tiene la necesidad de sintetizar y organizar esa información, de seleccionar, simplificar y enfatizar lo importante. Así que nuestra mente es la responsable de ir almacenando y asociando la información que recibimos del exterior, mediante métodos de organización tales como los esquemas, las categorías y el primado.

			 

			ESQUEMAS Y CATEGORÍAS

			El esquema es la forma en que está organizado el conocimiento en nuestra memoria para un concepto dado, ya sea una persona, una situación, un objeto, etc. Dentro de cada uno, hay una determinada información que está ordenada de una manera concreta, según las experiencias que hayamos tenido sobre ese concepto. Podemos decir que los esquemas actúan como algo parecido a filtradores de la realidad, semejante a la lente que antes te comentaba. Si recordamos el ejercicio del texto sobre Marcos, el concepto «madre» puede llevar asociada la idea de motivación y además muchas otras que relacionas con tu propia madre.

			 

			Tener esquemas siempre implica tener expectativas sobre cómo actúan las personas y cómo van a suceder distintos acontecimientos. Si un esquema se activa, puede alterar nuestra percepción y conducta, ya que puede hacer que algunas ideas estén más activas que otras en nuestra mente. Es decir, activar el esquema «madre» hace que la idea de «motivación» esté más activa, lo que puede influenciar la percepción sobre lo motivado que está Marcos.

			 

			Es posible ir incorporando nueva información a nuestros esquemas. Por ejemplo, nuestro esquema de una obra de teatro implica una serie de expectativas sobre cómo va a transcurrir la representación. Si se produjera algo diferente e inesperado durante el transcurso de la obra, esta nueva información activaría nuestra atención y se añadiría como un nuevo elemento, no sin antes «rompernos los esquemas» previos.

			 

			Sabiendo qué es un esquema y cómo funciona, ya habrás descifrado por qué la mayoría de la gente llega a pensar en un martillo y en el color rojo. El esquema «herramientas» está organizado de modo que el martillo ocupa normalmente uno de los primeros lugares. Lo mismo sucede en el esquema «color»: el rojo suele estar ordenado en las primeras posiciones. Es decir, que una vez hemos obligado a nuestra mente a que piense con rapidez (ese es el motivo de pedirte que realizaras unos cálculos sencillos), cuando el cerebro recurra a sus esquemas correspondientes, nos ofrecerá palabras dominantes en ellos. En este caso concreto, martillo y rojo.

			 

			Además de trabajar con esquemas, nuestra mente también trabaja con categorías, agrupando los elementos en función de su semejanza. Es un proceso de simplificación necesario, pero que nos puede llevar a categorizar de forma intuitiva a las personas, y no siempre de forma correcta. No todos los que tienen gafas son unos intelectuales, ni todos los que llevan barba son más varoniles. Y a pesar de lo que yo creía cuando era pequeño, tampoco todos los asiáticos son buenos en artes marciales.

			 

			Así que debes tener en cuenta que, aunque esquematizar y categorizar son procesos de adaptación social necesarios para organizar nuestra mente, uno de los riesgos asociados es que puede dar lugar a estereotipos, prejuicios y discriminación, al asimilar a quienes comparten raza, edad, sexo, religión o grupos sociales. 

			 

			PRIMADO

			¿Qué opinas? ¿Crees que está bien dicha y escrita la siguiente frase?: «Aré lo que pude».

			 

			Piensa detenidamente en tu respuesta e intenta encontrar la explicación de por qué lo crees. La mayoría suele responder que está mal dicho y escrito, y alegan que la forma correcta es «Hice lo que pude». Podría ser, pero... ¿y si cambiamos un poco la frase? Mira a ver qué opinas ahora:

			 

			¿Está bien dicha y escrita la siguiente frase?: «Aré la tierra lo que pude».

			 

			Al leerla así, seguro que has caído en la cuenta de que me refería al verbo arar y no al verbo hacer y que, por lo tanto, la frase que te presentaba inicialmente era totalmente correcta.

			 

			Lo que ha sucedido en este ejercicio es que te faltaba información sobre el contexto para poder reconocer el verbo adecuado. Tu cerebro se ha ido automáticamente a la frase más habitual: «Hice lo que pude», ya que pensamos mucho antes en el verbo hacer porque es de uso más común, y está en las primeras posiciones de nuestro esquema «verbos», sobre todo si forma parte de una expresión tan cotidiana. 

			 

			El primado o priming se define como el efecto que provoca una situación anterior en la interpretación y recuperación de la información. Hace referencia a la tendencia que tiene nuestro cerebro a utilizar los esquemas mentales más recientemente empleados o adquiridos. Gracias a este efecto podemos:

			 

			1.  Reconocer o identificar de una manera más rápida. Por ejemplo, si estoy hablando de dinero, es posible que cuando te diga la frase: «Me he pasado en el banco toda la mañana», me imagines en una entidad bancaria. Pero si sabes que tengo un niño pequeño, lo más probable es que pienses que he estado sentado en el parque.

			 

			2.  Influir en nuestra percepción o juicio. Si tenemos que interpretar una situación, y previamente a evaluarla, hemos sido primados, por ejemplo, con la idea de valentía, es probable que incorporemos esa actitud al interpretar esa situación. 

			 

			3.  Influir en nuestras acciones o conductas. Similar al caso anterior pero condicionando la conducta posterior al primado. Si se prima con la idea de valentía y, posteriormente, se nos requiere que seamos valientes, estaremos condicionados para comportarnos así. 

			 

			4.  Influir en nuestros objetivos y motivaciones. Como cuando las personas que son expuestas a palabras inspiradoras se muestran más predispuestas a comportarse de acuerdo con ellas en las actividades posteriores. En el ejemplo anterior, cuando los participantes rellenaron el cuestionario sobre su madre, activaron varios esquemas mentales, entre ellos, el de la motivación.

			 

			Por lo tanto, es posible primar un esquema determinado simplemente exponiendo a la gente a ciertas palabras o ideas relacionadas con él. Así que si te pasas el día viendo vídeos sobre motivación, es muy probable que tu energía suba considerablemente. Existe un estudio al respecto, conocido como el «efecto Florida» (Florida es el lugar considerado como un paraíso para los jubilados estadounidenses). Consistió en invitar a un grupo de personas a un juego donde se exponía a los jugadores a una serie de palabras relacionadas con la vejez (jubilación, Florida, canas, olvidadizo, calvo, arrugas, etc.). Hasta aquí todo normal, lo increíble sucedió después, cuando se observó que las personas que habían sido expuestas a las palabras relacionadas con la vejez caminaban mucho más despacio que sus compañeros del grupo de control (que habían participado en el juego, pero con palabras neutras). Lo que hicieron esas palabras fue primar el esquema de la vejez, lo que activó la conducta de caminar despacio, un comportamiento que se asocia directamente con la tercera edad (Bargh, Chen y Burrows, 1996).

			 

			Un dato importante que destacar es que la exposición a esas palabras iniciales no tiene por qué requerir de la atención consciente de las personas. Es más, según el premio Nobel Daniel Kahneman, para que un primado sea efectivo es necesario que sea lo suficientemente fuerte para impactar en nuestra conducta, pero no tan fuerte como para que entre a través de nuestra mente consciente. El efecto debe permanecer en el nivel subconsciente. Y es que la aplicación subliminal del primado es algo que está todavía por desarrollar, aunque ya hay estudios que demuestran una relación directa entre presentar palabras relacionadas con la categoría «sed» y el aumento del consumo de una bebida y el impacto persuasivo de un anuncio relacionado a la categoría (Strahan, Spencer y Zanna, 2002).

			 

			En cuanto a las marcas comerciales, parece ser que las que presentan fuertes asociaciones con rasgos de personalidad «humanos» son capaces de generar respuestas conductuales automáticas. Por ejemplo, la exposición subliminal al logo de Apple generó que los participantes en el estudio se comportaran de forma más creativa, al igual que el logo de Disney indujo a un comportamiento más honesto, frente a aquellos participantes que fueron expuestos al logo de IBM (Fitzsimons, Chartrand y Fitzsimmons, 2008).

			 

			El primado es algo que nos influencia todos los días y en todo momento. Incluso en conductas tan habituales como conducir podemos observar variaciones en función del vehículo que llevemos. ¿Crees que conducirías de igual manera un vehículo deportivo que uno familiar? Un estudio reciente encontró que aquellas personas que conducían virtualmente un coche con el logo de Red Bull mostraban mayor agresividad y conducta temeraria en su estilo de conducir, logrando excelentes o terribles resultados en las carreras donde competían (Brasel y Gips, 2011).

			 

			 

			Influir mediante el uso de los esquemas y el primado cognitivo

			 

			Si alguna vez has presenciado un accidente de tráfico, seguro que has tenido la necesidad de compartir la experiencia contándoselo a otras personas. Si lo has hecho porque antes te han preguntado por ello, es muy posible que tu descripción haya variado dependiendo de cómo te hayan planteado la pregunta. Esta es a una de las conclusiones principales a las que llegó la psicóloga Elizabet Loftus cuando empezó a investigar la exactitud en los testimonios de los testigos oculares. Para demostrarlo enseñó a una serie de participantes algunos vídeos de accidentes de tráfico y posteriormente les preguntaba qué es lo que habían visto en ellos. Analizando sus respuestas, se llegó a la conclusión de que la formulación de las preguntas influía en cómo las personas describían lo que había sucedido. De hecho, cuando se les pedía que estimaran la velocidad de los automóviles implicados en el accidente, las respuestas variaban en función de si el interrogador se refería al suceso con las palabras golpe, colisión o choque (Loftus y Palmer, 1974).

			 

			No solo en esta experiencia, también en las anteriores hemos podido ser testigos de cómo la exposición consciente o inconsciente a determinadas ideas y/o palabras puede provocar una «reacción primada» en función del esquema inicial presentado. Esto nos debería llevar a pensar que nosotros mismos, en nuestras propias situaciones de posible influencia y persuasión, podemos hacer uso de estos principios para primar en los demás una determinada actitud, conducta y/o pensamiento.

			 

			La percepción puede variar en función de la información que nos rodea y que se nos ofrece previamente a la toma de decisiones. Así, cuando a las personas nos muestran imágenes negativamente impactantes (incluso por un breve espacio de tiempo), consiguen que, acto seguido, seamos moralmente más permisivos (Olivera La Rosa y Roselló, 2012). Imagina que esto sucede en un informativo, donde, antes de ofrecerte algún escándalo político, retransmiten algunas imágenes sobre masacres o atentados terroristas. Eso puede provocar que seamos más benévolos con la moralidad de la noticia política posterior.

			 

			El efecto de primado tiene aplicación en cualquier situación que se nos pueda plantear: escribir un correo electrónico, reuniones, presentaciones, relaciones de pareja, etc. Lo principal es estudiar cuál es la conducta que quieres primar en la otra persona. Si, por ejemplo, nuestro interés está en primar una actitud más optimista, deberíamos exponer al otro a palabras que tengan relación directa con esta actitud (ilusión, eufórico, feliz, flexible, cambio, positivo, agradable, éxito, etc.). Un estudio realizado recientemente por el doctor Hassin (2008) así lo demuestra. Pero, como hemos visto, no es necesario exponer directamente a la persona a las palabras citadas. Sería suficiente con presentarle un ejemplo de optimismo para activar esos esquemas. Por lo que, previamente a la conversación con esa persona, sería interesante mantener otra más informal, donde podamos explicar una situación en la que el optimismo esté presente. De la misma manera, si tenemos que hablar a un grupo, presentar previamente una historia donde esté latente el concepto que deseamos primar permitirá aceptar la idea posterior con mayor facilidad. Cuanto más detallada sea la historia y más impliques a los demás en ella, mucho mejor. 

			 

			Las aplicaciones del efecto de primado están tan solo limitadas por tu imaginación. Siempre será posible encontrar algún esquema cognitivo que puedas activar y que te ayude a preparar el terreno para presentar una petición posterior, con lo que conseguirás elevar tus posibilidades de éxito.

			 

			
			TÁCTICA: Para motivar o inspirar a un grupo de personas con tu presentación, no debes dejar pasar la oportunidad de compartir previamente una historia, un vídeo inspirador, anécdotas, dinámicas, etc. Lo importante es que, hagas lo que hagas, esos valores estén presentes en ellos.

			

			 

			El efecto anclaje

			 

			Imagina que entras en una tienda y ves los que quizá puedan ser los zapatos de tu vida. Son con seguridad los mejores que has visto nunca. Te los pruebas y te das cuenta de que están hechos para ti. Te miras al espejo, caminas un poco y terminas convencido de que tienen que ser tuyos. Buscas el precio en la etiqueta y lees una cifra que te desanima: 799 euros. Inmediatamente piensas: «Bueno, hasta aquí hemos llegado». Caminas de vuelta al sillón y te sientas para quitártelos. En ese mismo momento se acerca el vendedor y te pregunta:

			 

			Vendedor: ¿Te gustan?

			Tú: No, no me gustan... ¡me encantan! Pero son demasiado caros para mí.

			Vendedor: Bueno, esos zapatos están rebajados y tienen un precio de oferta de 199 euros.

			 

			Quizá sigan siendo algo caros. Y realmente no los necesitas, pero un descuento de 600 euros sobre el precio inicial son una muy buena oferta para dejarla pasar sin más. Ve preparando la tarjeta porque creo que vas a comprarlos. Has picado en uno de los trucos más viejos de la venta...

			 

			Veamos otro ejemplo. Imagina ahora un día de verano. Es por la tarde y vas conduciendo camino de la playa para pasar unos días de vacaciones. La verdad es que es un día caluroso, aunque con el aire acondicionado del coche no eres capaz de averiguar qué temperatura hace fuera. Esa misma mañana escuchaste en la radio que los termómetros llegarían a los 45 °C durante los momentos más calurosos del día. Una pregunta se te pasa por la cabeza... ¿Qué temperatura hará ahora mismo fuera del coche? Estimas unos 42 °C, pero, cuando compruebas el termómetro, te das cuenta de que indica 35 °C. Llegas a pensar que puede estar estropeado, e incluso le das un par de golpecitos para comprobar que no se ha atascado la aguja indicadora. Todo parece estar bien... pero ¿cómo te has podido equivocar por tanto? La explicación a ambas situaciones y a muchas otras a las que nos enfrentamos a diario está en el «efecto anclaje».

			 

			Hace ya cuarenta y tres años que dos investigadores (Tversky y Kahneman, 1974) popularizaron este principio psicológico. Descubrieron que las personas tenemos tendencia a hacer juicios de valor usando para ello distancias relativas a partir de puntos de anclaje. En su curiosa experiencia utilizaron una ruleta de la fortuna marcada con números del 1 al 100. La hacían girar y, justo cuando la flecha señalaba un número, preguntaban lo siguiente: «¿Qué porcentaje de países africanos pertenecen a la ONU?».

			 

			Ninguna de las personas invitadas a la experiencia conocía la respuesta verdadera, así que tuvieron que dar una solución estimada según su criterio personal. Lo curioso del experimento es que se encontró una relación entre las respuestas y el número que había salido al azar en la ruleta. Si, por ejemplo, la flecha señalaba el número 12, la respuesta media era de un 25 por ciento. Si salía el 66, la respuesta media cambiaba a un 45 por ciento. Y esto sucedía con un número que servía de anclaje pero que no tenía ningún tipo de relación con la pregunta. Ahora, intenta responder de la manera más precisa posible a estas otras preguntas:

			 

			
					¿La temperatura media en Madrid es mayor o menor de 45 °C? ¿Qué valor medio le darías?

			

			 

			
					¿La ciudad más grande de España tiene una superficie mayor o menor de 5.000.000 de hectáreas? ¿Cuál crees que es su superficie?

			

			 

			
					¿El sueldo medio de un español es mayor o menor de 50.000 euros brutos al año? ¿Qué valor medio crees que puede ser?

			

			 

			
					¿El precio medio de un café en Barcelona es mayor o menor de 3,4 euros? ¿Qué valor crees tú que tiene?

			

			 

			En la situación que te he planteado al inicio de este capítulo puedes ver que el anclaje era la temperatura media que nos habían dicho por la mañana en la radio. Ese valor de 45 °C es el que provoca que nuestra estimación se vea condicionada a partir de ese valor. Al igual que en las preguntas que te he planteado posteriormente, donde he incluido un anclaje para influenciar tu respuesta. De hecho, en los cuatro casos es un anclaje claramente exagerado. Pero esto no va a evitar que, si desconoces la repuesta, tu contestación final se vea condicionada por este número. Si los valores que hubiese presentado fueran más bajos, tus estimaciones también lo serían, porque siempre tomamos una decisión teniendo como partida el anclaje fijado.

			 

			Por cierto, la temperatura media en Madrid, ciudad que ocupa una superficie de 60.500 hectáreas, es aproximadamente de 15 °C. El sueldo medio bruto anual de un español es de 26.710 euros y un café en Barcelona cuesta 1,2 euros de media. ¿Qué impacto crees que tuvo el efecto anclaje en tus respuestas?

			 

			Ahora que ya pones nombre a este efecto, si prestas atención, te darás cuenta de que es algo que nos afecta todos los días. Dependemos del efecto anclaje para predecir el resultado de eventos, para estimar cuánto tiempo nos llevará algo o cuánto dinero costará un objeto. La mayoría de los juicios humanos importantes se toman en condiciones de incertidumbre, por lo que, cuando se trata de realizar un juicio sobre la frecuencia, la probabilidad o el valor de un artículo, a menudo este se determina comparando el artículo con un punto de anclaje.

			 

			Prueba con este otro ejercicio que plantea el psicólogo e investigador del lenguaje y la mente Gary Marcus en su libro Kluge: suma 400 a los últimos tres dígitos de tu número de móvil. Ahora contesta a esta pregunta: ¿en qué año terminaron por fin los saqueos de Atila, rey de los Hunos, en Europa? 

			 

			Si el resultado de tu suma es inferior a 600, la respuesta media es el año 629 d. C. Si el resultado obtenido en la suma está entre 1.200 y 1.400, el cálculo medio que realiza la gente está en 979 d. C. Como puedes comprobar, hay una diferencia de trescientos cincuenta años entre ambas posibilidades. Lo que queda claro es que, durante el proceso de anclaje y ajuste, la gente parte del punto inicial arbitrario y sigue adelante hasta que encuentra una respuesta de su agrado. 

			 

			 

			Un caso personal

			 

			Durante una de mis demostraciones de mentalismo, pido a un espectador que piense en un número de dos cifras. A ser posible mayor de 22. Es curioso comprobar como en un elevado porcentaje, la gente suele decir números cercanos a esta cifra, siempre menores de 40 (en el 90 por ciento de los casos).

			 

			Para evitar esta situación, decidí romper el efecto anclaje pidiendo a la persona que, antes de decidirse por uno, cambiara de número varias veces. Aun así, la cifra nunca es mayor de 50 en el 90 por ciento de los casos. Este es otro ejemplo de cómo, cuando hay un anclaje disponible, lo usamos como punto de partida y ajuste para tomar la decisión posterior.

			 

			 

			¿Y qué sucede cuando ya conocemos la regla?

			 

			Pues sorprendentemente nada cambia. Se ha demostrado en diversas experiencias que el conocimiento del efecto anclaje no disminuye su efectividad. Incluso cuando conocemos de su existencia y poder, las personas seguimos sucumbiendo a su influencia.

			 

			Esto es fácil de entender cuando la cifra de partida tiene alguna relación con el objeto en cuestión. Piensa en esos concesionarios de coches de segunda mano, llenos de vehículos seminuevos, relucientes y con carteles llamativos que indican su precio de oferta. Todos sabemos que ese valor se puede negociar y que el coste real del vehículo está por debajo del que se indica en la pegatina de la ventanilla. Independientemente de que seamos conscientes de ello, el precio inicial marcado nos está afectando en nuestra toma de decisiones. Al igual que la temperatura de 45 °C nos estaba condicionando nuestra opinión sobre la temperatura real. 

			 

			También el anclaje provoca que la toma de decisiones de una persona se vea afectada incluso cuando el número es elegido conscientemente al azar por ella. Así lo demostró un experimento realizado por Dan Ariely en el MIT, Massachusetts Institute of Technology (Ariely, Loewenstein y Prelec, 2006). Se trataba de una subasta donde el precio del objeto era fijado por las dos últimas cifras del número de la seguridad social de cada persona. Por ejemplo, si mi número termina en 11, la botella de vino que se subastaba tendría un precio para mí de 11 euros. Si mi numero termina en 66, la botella tendría para mí un precio de 66 euros. A partir de este punto, todo el mundo tendría su precio de partida de lo que puede costar la botella. El resultado fue sorprendente, porque incluso esas cifras de partida, sin ninguna lógica ni relación con los precios de los objetos, hicieron que las personas con números altos pujaran más dinero por los productos subastados. Hasta un 346 por ciento más, comparado con aquellos con números más bajos.

			 

			 

			Influir mediante el uso de los anclajes

			 

			Como se deduce de estos ejemplos y experiencias relacionados con el efecto anclaje, es muy difícil escapar de él, incluso cuando conocemos su existencia. Por ello, es un arma de influencia muy interesante y que no deberíamos dejar pasar por alto.

			 

			Según este efecto, siempre es más adecuado que, cuando ofrezcamos un presupuesto a un cliente, inicialmente le hagamos saber el precio de tarifa del producto y posteriormente negociemos el descuento. No debemos cometer el error de mostrarle, ya de primeras, el precio neto incluyendo un descuento de partida. El primer importe ofrecido será el valor de partida para la posterior negociación.

			 

			Aun cuando no estemos inmersos en un proceso de ventas, es posible usar este concepto para «ayudar» a los demás a tomar alguna decisión. Es algo que hacemos a menudo para acordar un precio lo más cercano a nuestras necesidades. Si queremos salir a cenar con unos amigos, lo normal, si andamos cortos de presupuesto, sería decir la cifra que estamos dispuestos a gastar en la cena. Eso va a hacer que el precio final acordado esté alrededor de ese valor que hayamos fijado inicialmente como punto de partida.

			 

			 

			TÁCTICA: Ahora ya sabes el efecto que provoca conocer una cifra de antemano en tu mente. Así que, para marcar un punto de inicio en cualquier negociación, deberías proponer un valor para activar el anclaje.

			 

			En posteriores capítulos hablaremos en detalle sobre el «efecto de primacía». Este efecto sugiere que nos «anclamos» a la primera impresión que tenemos sobre una persona, para generar en la mente una idea permanente sobre ella. Con el paso del tiempo, podremos ir generando nuevas opiniones sobre esa persona, pero siempre partiendo de la imagen anclada que fijamos inicialmente. Como puedes ver, el anclaje lo utilizamos no solo para cantidades numéricas sino para muchos otros aspectos sensoriales diferentes.
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