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r La publicidad es algo omnipresente en nuestra
1& vida cotidiana. Estamos expuestos a cientos, tal

-~

?\_: vez miles, de mensajes cada dia. De manera cons-
‘ tante, estos mensajes tratan de persuadirnos para
que sintamos, creamos o compremos algo, para
que actuemos o cambiemos nuestra conducta de
algun modo. Estas misivas visuales llegan hasta
nosotros a todas horas y en toda clase de entornos
publicos y privados, ya estemos o no conectados

a internet. Por suerte, no disponemos de la capa-
cidad cognitiva necesaria para procesar toda esta
informacion de manera consciente. Aun asi, algu-
nos de estos mensajes, cuidadosamente construi-
dos, logran afectar a nuestras actitudes y conduc-
tas en mayor medida que otros, la mayoria de las
veces sin que nos percatemos de ello. {Donde se

oculta su fuerza persuasiva?

&Como se nos influencia para que compremos
un producto y no otro? {Como se nos induce

a actuar y a vivir de modos mas sostenibles?



¢Como se nos persuade para adoptar estilos de

vida mas saludables?

En este libro, la publicidad se analiza mas alla del
poder persuasivo de sus imagenes. Examinamos
las técnicas y conceptos que se ocultan detras

de las dimensiones visuales y estéticas de la pro-
paganda. Decodificamos la publicidad desde un
punto de vista psicoldgico, desvelando los codigos
ocultos e inconscientes que influyen en nuestras

decisiones diarias.

El presente volumen recoge 33 técnicas de in-
fluencia social. Para ello, se basa en las ultimas
investigaciones sobre modos de persuasion y de
inducir sumision. El abanico de técnicas abarca
desde las mas basicas formas de influencia a las
mas oscuras e insidiosas. Describimos los pro-
cesos y técnicas subyacentes que guian nuestras
decisiones, conductas y creencias. El libro ayuda
a los lectores a conocer y comprender cémo se

desarrollan las estrategias visuales orientadas

Introduccién



a influir sobre la conducta de las personas sin que

estas sean conscientes de ello.

Dentro del campo de estudio de la influencia
social existen técnicas diversas para inducir a
las personas a obrar en la direcciéon deseada. Los
origenes de estas practicas se encuentran princi-
palmente en el campo de la retoérica, de las for-
mas de obediencia y de las técnicas de venta cara
a cara. De ese jardin secreto, hemos extraido las
técnicas que conforman la base de toda la publi-

cidad de éxito.

Ahora, por primera vez, existe una publicacién
que presenta una panoramica clara y completa de
las técnicas de influencia social empleadas en pu-
blicidad, enriquecida ademas con multiples ejem-
plos e ilustraciones. Los casos elegidos de anun-
cios y campanas sociales muestran estas técnicas
visualmente, lo que ayuda al lector a comprender
como se aplican estos conceptos abstractos en la

comunicacion visual.
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Introduccién

Este libro estd disenado como un manual de refe-
rencia accesible y moderno, util para la creacion
y la comprension de imagenes persuasivas, lo que
hace de él un recurso accesible y comprensible

para un amplio espectro de lectores.

Después de leerlo, veras la publicidad de un modo
diferente, ya seas un profesional de la comunica-
cion, un director artistico, un disenador, un ven-
dedor, un empresario, un directivo, un comercial,
un estudiante o tan solo un consumidor, icomo lo
somos todos! Al final, todos somos persuasores

y persuadidos.

Este libro te desvelara los trucos del oficio.

iTe lo garantizamos!
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Tres necesidades

Las técnicas de este libro se ba-
san en tres tipos de necesida-
des humanas basicas. Dichas
necesidades constituyen la ra-
z6n de nuestra vulnerabilidad
a la persuasion oculta. Cuando
los publicistas emplean un
lenguaje o imagenes que apelan
a estas necesidades, el publico
consumidor es incapaz de re-
sistirse por completo al poder

persuasivo del mensaje.
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1. Necesidades sistémicas

Nuestro sistema cognitivo ha evoluciona-
do desde el mas simple organismo unice-
lular hasta el avanzado cerebro que hoy
nos capacita para el analisis consciente,
el lenguaje y la autorreflexion. Sin embar-
g0, aun existen en nosotros, profunda-
mente enraizados, atajos mentales que
desencadenan conductas que escapan

a nuestro control, como la reaccion de
“lucha o huida” que experimentamos si
un depredador viene a por nosotros. Los
anuncios que apelan a estos procesos
automaticos obtienen el efecto deseado
antes de que la informacién que contie-
nen se procese conscientemente. De los
tres tipos de necesidades, este compren-

de las mas basicas e incontrolables.



2. Necesidades sociales

Los seres humanos somos animales so-
ciales: todos queremos por igual gustary
ser respetados por allegados y extranos.
En el pasado, ser expulsado del grupo so-
cial suponia un peligro critico para cual-
quier individuo, y el miedo a la exclusién
social perdura aun en el hombre moder-
no. Los demas, sus opiniones, conductas
y apariencia siguen siendo algunos de los
estimulos mas importantes que proce-
samos y una de las mayores influencias
sobre nuestros propios pensamientos,
motivaciones y comportamientos. Por
mucho que nos consideremos individuos
libres, en este mundo tan exigente y

tan saturado de informacion lo cierto

es que nos fijamos mas que nunca en

los demas en busca de orientacién. Por
eso los publicistas lo tienen tan facil a la
hora de apelar a nuestras necesidades de

inclusién y aceptacion social.

Tres necesidades

3. Necesidades propias

En tercer lugar se encuentran las ne-
cesidades que solemos “sentir” como
mas importantes: nuestras necesidades
personales. Evitamos el dolor y buscamos
el placer: queremos abundancia, comer
bien, un sueldo fijoy (por encima de
todo) seguridad. De manera consciente,
tratamos de tomar las “mejores” decisio-
nes con el fin de que nuestro yo futuro
esté satisfecho y fuera de peligro (tanto
fisico como psicolégico). Esta lltima
necesidad es aquella a la que apelan los
anuncios cuyas técnicas van dirigidas a
proyectar la ilusién de un futuro libre de

preocupaciones, seguro y sin carencias.



Nombre y nimero de la técnica

Iconos

Muestran cual de los tres tipos de

necesidades (sistematicas, sociales

o personales) explota la técnica.

Instrucciones de uso

Puedes leer este libro de cabo

a rabo, saltar de una técnica a 17
ASTROTURFING

Una demostracion social falsa se emplea para
crear una falsa impresion de adhesion popular

otra, o sencillamente explorar

los anuncios y los pies expli-

El astroturfing es un neologismo inglés que hace referencia a campaiias
. . de relaciones piiblicas o publicidad en las que se pretende crear una falsa
cativos. No existe una forma ensacion de espontaneidad o adhesidn popular. La palabra, derivada de
Astro Turf, una conocida marca estadounidense de césped artificial para
. campos deportivos, juega con otro término inglés que también incluye la

correcta o incorrecta de hacer-

palabra hierba (grass en inglés): grassroots, que se emplea para describir

los. imi T creados “des-

populares y
o R A 2 g de abajo”. La idea del astroturfing es generar la ilusién de que muchas
lo; isumergete en el y deja que s e e apepon ket ot e o
mucho més extendida de lo que se cree y es la prucba e que las empresas
te Sorprenda! Para empezar, comprenden bien lo a menudo que nos fijamos en los otros para orientar
nuestras opiniones y comportamientos. Este método se emplea para in-
, f , . fluir en la toma de decisiones, especialmente en los entornos online
aqUI S€ OLrece una panoraml Algunos expertos estiman que una tercera parte de todas las opinio-
nes de consumidores y clientes que aparecen en la Red son falsas y que
ca general de ].O que pue de S suelen estar financiadas por las partes interesadas. El desarrollo reciente
de aplicaciones de sofiware avanzadas de “gestién de la persona piibli-

’ ca” (persona management), destinadas a la creacion de alias, perfiles
encontrar en e].. ¥ ubicaciones creibles, hace cada vez més dificil detectar quién en el
ciberespacio es realmente alguien. Algunas empresas avispadas ofrecen
criticas positivas de libros en Amazon y otros mercados electrénicos. Los
“Me gusta” de Facebook y los “seguidores” de Twitter pueden comprarse
literalmente por millares para aumentar el nimero aparente de apoyos y

crear asi una ilusién de relevancia, lealtad y demostracion social.

Texto principal

Explica la técnica en cuestion, las cir-
cunstancias en las que funciona y por
qué, asi como qué hacery qué no hacer
con ella, ademas de otros consejos para
aplicarla con éxito. En la parte final del

libro, pueden encontrarse las fuentes
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bibliograficas cientificas. También hemos
incluido una lista que incluye otros libros
interesantes y estimulantes, relacio-
nados con los campos de la psicologia,

la influencia social, la comunicacién, el

diseno, la retérica visual y la publicidad.



Sintésis
El contenido de la técnica resumido

en una linea.

Astroturfing

{Compra “me gusta
Want more exposure? de Facebook! Mis
We send real people to like your Page! mues

el universo digital,la
pregunta sin embargo
es s de estos

oo Likes sl Likes o Likes
vt o |

10& 50& 100&

Hay mds ejemplos, como el de los individuos a los que se paga para criti-
car o eliminar los comentarios negativos de foros y plataformas online
(como, por ejemplo, borrar o modificar informacién de la Wikipedia),
blogs que ofrecen criticas entusiastas de productos y que simulan haber
sido escritas por consumidores independientes, pero que han sido finan-
ciadas en realidad por los vendedores; o grupos de apoyo a pacientes o
incluso médicos que recomiendan productos determinados, pero estén

pagados por compaiifas farmacéuticas.

Es muy dificil que un consumidor individual pueda descubrir formas de

astroturfing online. Aun asf, si logra detectarlo y lo revela, puede produ-

cir un efecto bumerén; es decir, conseguir que otros consumidores desa-
rrollen como respuesta una actitud negativa hacia la empresa o marca en
cuestion. Esta clase de descubrimientos se extienden fcil y répidamente
por internet y pueden tener efectos adversos duraderos para los respon-

sables del engafio.

Apuntes finales
> La prctica del astroturfing es poco ética, deshonesta e injusta. Debe evitar- |  Eficacia
se si una empresa quiere ser percibida como fiable, creible y auténtica, baladold
Factor X

Conceptos relacionados bl

Teoria de la “fijacion de agenda’, operaciones de bandera falsa, Ejércitode | Aplicabilidad

Agua en Internet (China), marketing viral *x

Conceptos relacionados
Lista con una seleccién de los conceptos
relacionados con la técnica. Muy utiles

para posteriores busquedas online.

Apuntes finales
Aportan conclusiones y consejos impor-

tantes relacionados con la técnica.

Instrucciones de uso

— ANUNCIOS E ILUSTRACIONES

Las técnicas se ejemplifican mediante el uso de anuncios de
todo el mundo, de manera que los conceptos mas teéricos

y abstractos expresados en el texto puedan comprenderse

con ejemplos visuales concretos. Cabe recordar, aun asi, que
cualquier técnica de persuasion puede ser parte de una es-
trategia de camparia mayor y no limitarse a anuncios visuales
individuales. Como es natural, la facilidad con la que puede
reconocerse una técnica y el grado de eficacia con el que puede
ponerse en practica varian considerablemente. No sabemos

la medida en que estos anuncios fueron ideados a partir de la
técnica de persuasion en cuestion; solo nos limitados a demos-
trar que la emplean. Las imagenes aparecen acompanadas de
descripciones que interpretan cémo se usa la técnica. En algu-
nos casos, las técnicas van acompafadas de nuestras propias
ilustraciones, en lugar de anuncios ya existentes. Los créditos

de las imagenes se incluyen en la parte final del libro.

Factor de persuasion

Este sistema de puntuacién elaborado por jueces expertos en
la materia valora las técnicas de acuerdo con los siguientes
criterios: “Eficacia”, “Factor X” y "Aplicabilidad". El criterio de
Eficacia evalla el grado en que la técnica afectara al consumi-
dor. Indica la potencia de la técnica y su probabilidad de produ-
cir el efecto deseado. El Factor X evalia el elemento “{Guau!”
de la técnica, lo atractiva que es atendiendo a la innovacion
que conlleva, a lo interesante que resulta desde un punto de
vista cientifico y a cuan intrigantes son sus mecanismos de
funcionamiento. El factor de Aplicabilidad valora el grado de
dificultad de la implementacion o puesta en practica de dicha
técnica cientifica en el campo de la publicidad. Algunas técnicas
muy interesantes rara vez se aplican o bien requieren condicio-
nes de aplicacién muy especificas, mientras que otras pueden
emplearse en casi cualquier anuncio o entorno. Por supuesto,
si bien la valoracion responde a un criterio experto, es subje-
tiva por naturaleza. Las puntuaciones van de 1 (baja) a 5 (alta)

estrellas.

15
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La mente es
como un iceberg,
Hota mantenien-
do tan solo una
septima parte de
su volumen por
encima del agua.

Sigmund Freud, fundador del psicoanalisis.



01
RECONOCER
LAS RESISTENCIAS

Superar las resistencias por el mero hecho de reconocerlas

La resistencia a la influencia externa y a la persuasion es el aspecto indivi-
dual més problematico a la hora de incitar a alguien a hacer o comprar
algo. No es de extranar, por lo tanto, que la mayoria de embaucadores o
solicitantes hagan siempre todo lo posible por no llamar la atencién sobre
las potenciales respuestas negativas a sus peticiones. Paraddjicamente,
los estudios demuestran que reconocer abiertamente tanto la resistencia
que alguien tiene a supeditarse a los deseos ajenos, como lo libre que esa
persona es para hacer lo que quiera, no solo disipa vacilaciones sino que
incrementa la simpatia por el solicitante e induce a la conformidad. Lo
maés resenable de estas dos técnicas es que no requieren de ningin otro
método adicional de persuasion para ser usadas, como tampoco precisan
del procesamiento de informacién extra. Consisten en algo tan sencillo
como decir: “Ya sé que no vas a estar de acuerdo, pero...” antes de una pro-
puesta, o bien de afiadir: “... pero eres libre de aceptarla o rechazarla”, al
final. Aunque ambas técnicas juegan con nuestra tendencia a resistirnos

alainfluencia, existen diferencias entre estos enfoques.

El reconocimiento de resistencias (RR; AR por sus siglas en inglés,
acknowledging resistance) requiere de la existencia de una resistencia
previa a la propuesta en cuestiéon, como puede esperarse que sea el caso
cuando se trata de subir los impuestos o el coste de un servicio. Se trata

de jugar con esta resistencia limitandose a reconocer abiertamente su
existencia. Esto no solo elimina la posibilidad de que la persona a quien se
dirige reaccione con un “No quiero”, sino que también transmite una com-
prension empética de la opinién de esa persona. Es importante que ese
reconocimiento explicito vaya al principio de la frase o de la propuesta. En

unos pocos casos, la técnica puede usarse como una forma de psicologia
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Reconocer las resistencias

HANS BRINKER BUDGET HOTEL.  BUT WE'LL DO OUR BEST.
IT CAN’'T GET ANY WORSE. AMSTERDAM +31 20 6220687

Hans Brinker reconoce que un presupuesto
ajustado es lo que es y abraza lo “cutre” en lugar
de intentar camuflarlo. Nada de lujos (véanse

las imagenes de arriba), solo lo basico (véase la
doble pagina siguiente) y ninglin servicio afiadido
(ver pag. 22). En estas series de anuncios, el reco-
nocimiento abierto de la resistencia se combina
con elementos de humory sorpresa. El mensaje
final, “somos muy econémicos”, no se expresa
explicitamente, pero es con el que se queda el
consumidor una vez ha comprendido el anuncio.
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