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A la memoria de mis Dpadres, '
Harry Aronson (1903-1950) y Dorothy Aronson (1901-1989,).
Ambos creyeron, |
de manera maravillosamente inocente y pueril,
que en este pais casi todo lo que lefan
(sobre todo si estaba entre las tapas de un libro)
era absolutamente verdadero.

EA.

A mi hijo, que nacerd bronto.

Lo mds probable es que crezca con un sano escepticismo
~—aunque también con un lamentable cinismo—
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oiga y vea,
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Prologo

Somos de generaciones diferentes. Uno de nosotros (E. A) na-
ci6 en 1932 y crecié durante la segunda guerra mundial. «Por en-

- tonces, yo creia fervorosamente en todo lo que me decian en Ia es-

cuela y en los medios. Por ejemplo, sabia que todos los alemanes
erai malos y que todos los japoneses eran indecentes. y traidores,

mientras que todos los norteamericanos blancos eran limpios, ho- .

nestos, equitativos y fiables. Quiza debias tener once afios de edad
para tomarte en serio las caricaturas raciales y nacionales que pre-
sentaban las peliculas bélicas de comienzos de los afios cuarenta.
Pero, por entonces, la mayoria de las personas adultas —incluidos

. mijs padres (a guien dedico este libro)— sin duda querfan creer en -
. el mensaje basico de las peliculas bélicas ¥ de hecho tenian una pueril

confianza en los medios. Confiaban en cada palabra que pronun-
ciaba el presidente Roosevelt en sus famosas charlas junto al fuego,
¥ nunca soflaron en poner en cuestion fa nobleza de los motivos sub-

yacentes a nuestra politica nacional. Ellos pensaban (como yo) que
fa finalidad de la publicidad comercial-era informar al consumidor.» -
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El mundo ha dado varias vueltas desde entonces. A. R. P. cre-
¢i6 durante la guerra del Vietnamy fue testigo de las flagrantes men-
tiras de los funcionarios piblicos de esa época. «Por entonces, yo

permanecia sentado pegado a la pantalla de mi televisor, muerio -

de miedo por las iméagenes de muerte’y destruccion proy-ectadas en
mi sala de estar desde Vietnam, aprendiendo todo este tl'E:l’l’l'IJO que
los politicos s6lo mienten cuando mueven los labios. Me hlqe ma-
yor de edad durante la época del Watergate, €n la _q}xe un ;preslxdente
en activo, Richard Nixon, se vio obligado a dimitir ante la incon-
trovertible evidencia (parte de ella proporcionada por sus propias
grabaciones) de las mentiras, trucos sucios e intentos de encubri-
miento que él y sus amigos habian perpetrado en contra del pueblo
americano. Para mi, los anuncios, tanto de diferentes marcas de pro-
ductos como de diferentes marcas de politicos, eran un entreteni-
miento creado para hacer a alguien m4s rico 0 mas poderoso..»‘

Desgraciadamente, durante la década c_ie {os ochenta no s ufili-
z6 ninguna grabadora en la Casa Blanca, con lo que el presidente
Reagan escapd a las consecuencias de engafiar al p}leblq norteame-
ricano (y al mundo) violando Ia Constitucion mediante la venta en-
cubierta de armamento al Irdn y el desvio de beneficios de la venta
en apoyo de los contras de Nicaragna. Cuando s¢ ie enfrento6 a prue-
bas irrefutables de estas transacciones, Reagan musitd: «Creo que
no me acuerdo».

Es triste comentar que, mientras que la mayoria de la .pobla—
¢cién norteamericana se sinti6 furiosa con Nixon y sus compinches,
en nuestra época, cuando tuvo lugar el escandalo Iran-Contra, la
mayoria de los norteamericanos, al parecer, va se habian formado
una actitud mas cinica ante el hecho de verse enganados, ¥ no pa-
recieron disgustados cuando Oliver North, John Poindexter v €l pro-

. pio ppesidehge Reagan’ co_n_sigqie';on en grah medida «parar el, gpl—-
pé». Pero semejante cinigmio tiené un precio. Un electorado cinico
es un electorado indiferente, como muestra el hecho de que en 1a
actualidad s6lo se molestan en votar menos del 50% de los nortea-
mericanos con derecho a voto.

Hemos escrito este libro porque Creemos apasiona.damentc? que
existen mas de dos alternativas: por una parte la aceptacion inge-
nua, y por otra el cinismo total. Es importante, sobre todo en I%I'Ia
democracia, y durante una época caracterizada por una utilizacion
cada vez inas sofisticada de las técnicas de propaganda, gue los nor-
teamericanos se informen sobre estos instrumentos, sobre la dina-

mica psicoldgica que los convierte en efectivos.y sobre la manera

de contrarrestar su eficacia sin caér en un abyecto cinismo. De eso
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trata este libro. Sus autores somos investigadores que hemos veni-
do estudiando las interioridades de las técnicas de persuasion du-
rante un total de 45 afios entre ambos, y creemos conocer algo so-
bre las que funcionan y las que no funcionan y sobre el porque.
Ademds, creemos que sabemos algo sobre la manera de prevenir-
nos contra el abuso de estas técnicas por obra de comunicadores
sin escriipulos, incluidos (en especial) los comunicadores sin escri-
pulos que pueden estar optando a los cargos politicos mds altos
del pais.

Adem3s, nuestra experiencia nos ha llevado a comprender la di-
ferencia entre persuasion y propaganda. Por ello, nuestro libro tam-
bién contiene consejos para aquellos lectores que puedan desear ser
comunicadores eficaces de manera honesta y abierta. Creemos que,
en una época de propaganda, lo mejor para que sobreviva la de-
mocracia es que existan comunicadores (ue conozcan ¢omo pre-
sentar su mensaje de manera clara y justa, asi como un electorado
informado que sepa la diferencia entre una presentacion justa y un
timo. Hemos escrito este libro con el objetivo de conseguir estos
fines. ’

Como en cualquier esfuerzo de esta envergadura, hay que mos-
trar nuestra gratitud para con muchas personas.. Vera Aronson, Mah-
zarin Banaji, Peter Farquhar, Craig Leve, Nathan Maccoby, Richard
Petty y el Grupo de Investigacion del Estado de Ohio sobre Actitu-
des y Persuasion, Rosemarie Pratkanis, Michel Santos y Carol Tav-
ris nos hicieron titiles comentarios a un primer borrador, Marlene
Turner nos ofrecié una inestimable retroinformacion continua a me-
dida que redactidbamos el libro (la doctora Turner también colabo-
ré con su marido, A. R. P, en la segunda mitad de la obra). Nues-
tro editor, Jonathan Cobb, nos recordd cémo debio de ser la labor

editorial de antafio, cuando a los editores les gustaban. de verdad
los libros v las idegs.- ' T T

"A.R.P.YyE A
julio de 1991






1 Nuestra efa- de la propaganda

A comienzos de los afios noventa, Demetrick James Walker, de
17 afios de edad, fue condenado a cadena perpetua por matar a
~ un muchacho de 16 afios. La razén del asesinato fue la siguiente:
Demetrick deseaba tanto un par de zapatillas de deporte Nike Air
Jordan de 125 délares, como las que habia visto en la television,
que puso.una pistola del calibre 22 en la cabeza de Johnny Bates,
apreté el gatitlo y salio de la casa calzado con sus zapatillas de cali-
dad. Durante el juicio, la acusacion particular, a nombre de Mark
Vinson, atribuyd parte de la culpa a las imdgencs creadas por la
publicidad. Vinson dijo: «Es malo crear una imagen de lujo rela-
cionada con las zapatillas de deporte que leva a la gente a matar
por conseguirlas».!
La carrera para el Senado de los Estados Unidos en Carolina
del Norte en 1990 fue una de las contiendas politicas mds acalora-

1. Colford, S. W., «Athlete endorsers fouled by slayings», Advertising Age,
pdg. 64, 19 de marzo de 1990. ' T
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* das —y costosas— de los uitimos afios. Discurrian las ultimas se-
manas de campaifia, y el aspirante negro del Partido Demdcrata,
Harvey Gantt, tenia una ligera ventaja en los sondeos sobre el can
didato blanco del Partido Republicano, Jesse Helms. Ocho dias an
tes de las elecciones, Helms emiti6é un anuncio titulado «Manos
blancasy. Bl anuncio mostraba un par de manos blancas estrujan-
do una carta de rechazo. La voz que acompaifiaba al anuncio decia
asi «Necesitabas ese empleo, pero tuvieron que darselc a una mi-
noria en razén de las cuotas raciales. ;Es eso realmente justo?».
Aunque consta que Gantt se oponia a las cuotas, el anuncio parece
que tuvo el efecto buscado. Helms fue reelegido para el Senado,
apoyado por una gran cantidad de votos de los barrios blancos.? :
Hace unos afios, la CBS difundié la pelicula Cry Rape. En lo '
sustancial, €l relato dejaba claro que una victima de violacién que
opte por formular cargos contra su agresor corre el riesgo de preci-
pitarse en una vordgine que puede resultar tan horrenda como la
propia violacién. En este caso, el violador, rezumando una inocen-
cia infantil, presenté el convincente argumento de que habia sido
seducido por la mujer. Durante las siguientes semanas se registrd -
una fuerte disminucién del nimero de violaciones denunciadas a
la policia por sus victimas, al parecer porque las victimas, suges-
tionadas por el telefilme, temian que la policia no les creyese.

En octubre de 1982 se produjo la muerte de siete personas en la
zona de Chicago tras ingerir pildoras de Kylenol para el dolor de cabe-
za Teforzadas con cianuro; el suceso tuvo un amplio eco en los medios
de comunicacion nacionales. En realidad, durante varios dias resultd
dificil encender la televisién o la radio o coger un periédico’sin encon-
trarse con €l envenenamiento del Kylenol. Los efectos de este destacado
tratamiento informativo fueron inmediatos: se informé de envenena-
mientos similares en ciudades de todo el pais, relativos a la contami-
nacion de antisépticos bucales, gotas para los ojos, nebulizadores na-
sales, refrescos de soda e incluso perritos calientes. Dramaticamente
calificados de «envenenamientos por imitacién», estos envenenamien-

_tos recibieron a su vez una amplia atencion en los medios de comuni-
cacién. La reaccion del piiblico tuve un efecto en espiral: muchas per- ?
sonas se angustiaron, solicitando asistencia médica por quemaduras
y envenenamientos aun cuando no tenian mds gue picor de garganta
y dolor de estémago. Las falsas alarmas superaron los casos reales de
falsificacién de productos por siete a uno. '

"2, Harrett, L. T.. «Race-baiting wins again»,-ﬂ'me, p. 43, Wde noviembre de 1990.
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{Qué tenian en comin Demetrick James Walker, los votantes .
de Carolina del Norte, las victimas de una violacion v, en realidad,.

cualquiera que haya visto alguna vez la televisién o leido un perié-
dico o revista? Cada vez que encendemos la radio o la televisidn,
cada vez que abrimos un libro, revista o periédico, alguien estd in-
tentando educarnos, convencernos de que compremos un produc-
to, persuadirnos para que votemos a un candidato o suscribamos
una version de lo correcto, verdadero o hermoso. Donde es més ob-
via esta finalidad es en la publicidad: los fabricantes de productos
casi idénticos (por ejemplo, aspirinas, dentifricos o detergentes, 0
los candidatos politicos) gastan una enorme cantidad de dinero para
hacernos comprar el producto de su marca: La influencia no tiene
que ser tan ostensible: el impacto de los informativos de television

y de peliculas como Cry Rape, por ejemplo, va mucho mas alld de

sus efectos mas obvios como documnentales o dramas. Esta influencia

puede ser realmente muy sutil, e incluso no intencionada. Como -
ilustra con claridad la respuesta a la pelicula sobre la violacion, in-

cluso cuando los comunicadores no intentan directamente vender-
nos algo, pueden conseguir influir en nuestra manera de ver el mun-
do y de responder a acontecimientos importantes de nuestra vida.-
Este libro tiene por finalidad examinar la naturaleza de la persua-
sién en nuestra vida cotidiana, comprender c6mo influye en nues-
tra conducta, cémo podemos protegernos de la propaganda no de-
seada y finalmente cémo podemos llegar a utilizar la persuasion
de manera sensata.

E! instrumento primordial de muchos intentos de persuasién son
los medios de comunicacion de masas. Las estadisticas sobre la pro-
fusién de estos medios de comunicacién son asombrosas.? En los
Estados Unidos hay 1220 emisoras de televisién, 10.871 emisoras
de radio, 482 periddicos y 11.328 revistas. Los norteamericanos tie-
nen muchas oportunidades de consumir mensajes de los medios de
comunicacién, v los consumen. Cada afio, ¢l norteamericano me-
dio ve unas 1550 horas de televisién, escucha unas 1160 horas de
radio en uno de los 530 millones de aparatos y pasa unas 180 horas

leyendo cerca de 40 kilos de periddicos y 110 horas leyendo revis-’

tas. Cada afio, un norteamericano tiene la oportunidad de leer mas
de 30.000 libros nuevos publicados por primera vez. M4s de la mi-

3. Estadisticas obtenidas de ediciones recientes de American Demographics; Ries,
A,y Trout, 1., Positioning: The battle for pour mind, Nueva York: Warner Books;
Aaker, D. A., v Myers, 1. G., Advertising management, Englewood Cliffs, NJ,
Prentice-Hall, 1987, (trad. cast.: Management de la publicidad, Barcelona, Hispa-
noeuropea, *1391n

pee
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tad de nuestras horas de vigilia las pasamos con los medios de co-
municacion de masas.

Si uno ve unas 30 horas de televisién a la semana {como hace

el norteamericano medio) vera aproximadamente 37.822 anuncios .

al afio. Eso equivale a més de unos 100 anuncios de televisién al
dia. Y es probable que vea de 100 a 300 anuncios mas mediante
otros medios de comunicacidn como la radio, los periodicos o re-
vistas.

Y el atracén de publicidad no termina aqui. Este afio los nor-
teamericanos recibirdn, por término medio, 216 ejemplares de anun-
cios por correo yairededor de 50 llamadas telefénicas de empresas
de marketing telefénico, que llaman a unos 7 millones de personas
al dia. Durante la década de los ochenta, las empresas norteameri-
canas gastaron 150.000 miliones de¢ délares al afio en la contrata-
cién de mas de 6,4 millones de vendedores. Aproximadamente una
de cada doce familias norteamericanas tiene un miembro gue tra-
baja como vendedor. Este ejército de millones de personas intenta
persuadir a los demd4s para que compren de todo, desde coches a
zapatos o aparatos pequefios y grandes, a que aporten grandes su-

NUESTRA ERA DE LA PROPAGANDA

mas a organismbs de beneficencia,.a que s¢; cn;qlgn,:_gn.lel gjéreito :

o a que se matriculen en una universidad. determinad

Simplemente paseando por cualquier calle de.una ciudad de Nor- -
{eamérica se encontrard innumerables carteleras, carteles, posters

publicitarios y también anuncios en autobuses:y taxis, cada uno con
un reclamo publicitario diferente. Probablemente su armario de co-
cina csté lleno de envases ¥y etiquetas de productos, cada uno de
los cuales contiene al menos un mensaje comercial, Parece que no
hay ningin lugar que pueda verse libre de la publicidad. Si va a
un cirenito automovilistico podra ver coches de carreras que cogen
mas de 300 km/h llevando anuncios por valor de 75 millones de
dolares al afio. Vaya a un torneo de tenis, a un festival de jazz o
a un partido de golf ¥ encontratd empresas patrocinadoras, como
los fabricantes de productos adelgazantes de Virginia Kool, y los
cigarrillos Doral. Vaya a ver una pelicula y comprobara que los di-
fusores comerciales han pagado una bonita suma para que 5us €s-
trellas favoritas utilicen sus productos €n la pelicula. Mire a cual-
quier persona en Norteameérica y verd cucrpos humanos convertidos
en carteleras ambulantes, con nombres de marcas en las camisetas
y gorras, por no mencionar los nombres de los disefiadores, que
estan por todas partes. ‘

Con el 6% de la poblacion mundial, Norteamérica consume el
57% de la publicidad mundial. Los fabricantes gastan mas de 45.000
millones de délares anuales en publicidad y més de 60.000 millo-
nes al afio en promociones de productos (boletos, muestras gratui-
tas, rebajas, bonos, etc.). Esto equivale a un gasto de 200 dolares
anuales por americano solo en publicidad de productos, una canti-
dad mayor que la renta anual de un ciudadano medio de un pais
del Tercer Mundo. -

Pero la persuasion no es solo especialidad de los anunciantes
y los responsables de marketing. El gobierno de los Estados Uni-
dos gasta mas de 400 millones de dolares al afio en la contratacion
de mas de 8000 trabajadores para difundir propaganda favorable
a ios Estados Unidos. Los resnltados son éstos: 90 peliculas al afio,
12 revistas en 22 idiomas, y 800 horas de programacion de la Voz
de América en 37 idiomas con una audiencia estimada de 75 millo-
nes de oyentes, todos ellos describiendo las virtudes del estilo de.
vida americano. :

La persuasion se evidencia en personas de casi cualquier condi-
¢ién. Casi cualquier politico importante contrata consultores de co-
municacién y estrategas politicos para que le acqusejen sobre la ma-
nera de persuadir al piblico y liegar a ser elegido. Praicticamente




a un 61gano-de presion para que lleve sus intereses al Congreso o
a los gobiernos nacional y local. Casi en todas las comunidades,

los activistas intentan persuadir a sus conciudadanos en relaciéon

a cuestiones politicas de importancia. También el puesto de traba-
jo ha sido siempre un terreno abonado para la politica y ia persua-
sién relacionada con la organizacidén, Un estudio estima que los
directores generales dedican més del 80% de su tiempo a la comu-
nicacién verbal, la mayoria de las veces con el propdsito de came-
lar o persuadir a sus empleados. Con Ja introduccién de Ia fotoco-
piadora, se inventd todo un nuevo instrumento de persuasion en
la oficina: el memoridndum fotocopiado. Solo el Pentdgone copia
una media de 350.000 p4ginas al dia, ¢l equivalente a 1000 novelas.
E! domingo puede ser un dia de descanso para los norteamerica-
nos, pero no con respecto a la persuasion, pues un ¢jército de pre-
dicadores se suben a los piilpitos para convencernos de Ja conducta
moral a seguir. También copan las ondas de radio, v un 14% de
las emisoras ensalzan las virtudes del cristianismo,

Y si usted necesita ayuda para preparar su mensaje persuasivo,
hay millones de personas dispuestas a hacerio (a cambio de unos
honorarios). En la actualidad hay mds de 432.000 abogados argu-
mentando y persuadiendo en los tribunales (con nn aumento del
300% en los diez 1iltimos aftos). Mds de 300 empresas (con factu-
raciones de 130 millones de dolares anuales) ofrecen «consultoria
de imagen», le aconsejan como hacer mds atractiva su imagen per-
sonal. Las empresas de relaciones piiblicas pueden contratarse para
tratar sobre cualquicr problema de opinién piiblica. Hay mas de
500 empresas de sondeos de opinién y de investigacion de merca-
dos dispuestas a descubrir lo que piensan los norteamericanos so-
" bre cualquier cuestion imaginable. Estas empresas encuestan a mas
de 72 millones de norteamericanos cada-afio. Las diez primeras em-
presas de investigacidn de mercados tienen una facturacidn conjunta
superior a los mil millones de dolares.

Cada dia se nos bombardea con un mensaje persuasivo tras otro.
Estos llamamientos no persuaden mediante el toma y daca del ar-
gumento y el debate, sino mediante la manipulacién de simbolos
y de nuestras emociones humanas mas fundamentales. Para bien
o para mal, la nuestra es la era de la propaganda.

Toda sociedad necesita un mecanismo para tomar decisiones,
para limar diferencias y coordinar actividades. Nuestra sociedad ha
optado por la persuasién. En la Unién Soviética, durante la época
del gobierno comunista, un Politburd burocritico intentaba regu-
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‘todas las grandes empresas y grupos de intereses han contratado
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lar los gustos y elecciones de los consumidores. En nuestra socie-
dad, asignamos ésa funcién a las técnicas persuasoras del anun-
ciante. En las sociedades tradicionales, los-matrimonios se acuer-
dan por la autoridad de los padres segin las reglas v costumbres.
En las sociedades occidentales modernas, el amor se pone en ma-
nos de los instrumentos de influencia social de los dos pichones
de sus amigos v familias. Durante la Edad Media, en Europa, la
mayoria de las diferencias se zanjaban por decreto de los sefiores
feudales o del papado. En la actualidad, los abogados intentan re-
solver las diferencias negociando acuerdos extrajudiciales y, si fa-
llan, defienden a su cliente ante un complejo sistema judicial. En
muchas de las sociedades actuales, los gobernantes son elegidos,
bien mediante ¢t uso de la fuerza, bien por herencia familiar. En
los Estados Unidos, e populacho elige a sus gobernantes mediante
un ritual de persuasion conocido como campaiia ¢lectoral.

Las raices de las practicas de persuasién en Norteamérica se re-
montan a la época de la creacién del Estado.® Tanto entonces
como en la actualidad, los Estados Unidos eran una sociedad plu-
ral poblada de americanos nativos y de personas procedentes de In-
glaterra, Bspafia, Africa, Holanda y Francia, entre otros lugares.
Cada una de ellas tenia sus creencias y valores. Aunque con fre-
cuencia se utilizaban la amenaza y la violencia para asegurar la uni-
ficacién, el grueso de la labor de formacién de un nuevo consenso
a partir de esta pluralidad de opiniones y perspectivas recayo6 sobre
la persuasion, Los primeros promotores animaban a los moradores
del Nuevo Mundo con promesas de grandes riquezas, tierras bara- -
tas, libertad religiosa v un extrafio paraiso. Los sacerdotes catoli-
cos y los ministros protestantes predicaban a los Conversos e inten-
taban ganarse a los infieles, sobre todo nativos americanos, para
la causa de Jesucristo, La creacion de imprentas en Norteamérica
hizo posible difundir masivamente folletos, panfletos y publicacio-
nes destinados a persuadir a los demas colonizadores.

Pocos lugares simbolizan tan expresivamente esta temprana fas-
cinacién norteamericana por la persuasion como el Salon Faneuil
y Quincy Market en Boston.’ Este salon, construido en 1742 por
Peter Faneuil, se cred originalmente como un mercado «para esti-
mular y acoger a las personas de este pais que traen provisiones

4. Holifield, E. B., Era of persuasion: American rhought and culture, ’521 1680,
Boston, Twayne, 1989. !

5. Bahne, C., The complete guide to Boston’s Freedom Trail, Cambridge, MA,
Newtowne, 1990,
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a esta ciudady. Sin embargo, tanto entonces.como ahora, ¢l consu
mismo era algo controvertido, y para animar a la ciudad de Boston
a aceptar su regalo, Faneuil aftadié una sala de reuniones en la se-
gunda planta, por encima de las instalaciones del mercado. El Sa-
16n Faneuil fue el lugar de debates sobre casi todas las cuestiones
de importancia que han conocido los Estados Unidos, como la de-
cisién relativa a la independencia, la esclavitud, la abstinencia y los
derechos de la mujer, asi como para las discusiones sobre todas las
guerras en que participé Norteamérica, desdela de 1812 a la del
Golfo Pérsico. El mercado, ampliado 84 afios después y rebautiza-
do con el nombre de Quincy por el entonces alcalde de Boston, si-
gue utilizdndose en la actualidad como uno de los m4is antiguos
focos de venta de Norteameérica. No muy lejos de €l se encuentran
monumentos a la persuasién como la Old State House y la Old
North Church, la sede de muchos de los primeros discursos y actos
del movimiento independentista. ;Acaso sorprende que el gobier-
no que estos colonizadores contribuyeron a crear a finales del siglo
KVIII tuviera en su mismo nicleo ¢l arte de la persuasion?

Sin embargo, no fue hasta que se sintié con toda su fuerza la
Revolucion Industrial, en el siglo XIX, cuando surgid el interés y
la organizacién de la persuasion en serio y a escala masiva. La Re-
volucion Industrial conocid la invencion de muchos aparatos nue-
vos —motores de vapor, desmoteadoras de algoddn, telares moto-
rizados, el telégrafo y la linea de montaje—, lo que determind la
fabricacién de un numero cada vez mayor de bienes materiales para
el mercado de masas. En unas pocas generaciones, bienes que an-
tes sélo podian poseer los ricos se convirtieron en la aspiracién de
casi cualquier persona. La oferta cada vez mayor de productos sig-
nificé que los objetos se adquirfan no sélo por necesidad, sino tam-
bién por las exigencias de la moda y €l estilo.

Sin embargo los consumidores no siempre compraban las mer-
cancias ofrecidas, y ello por diversas razones. Los clientes poten-
ciales podian no conocer las ventajas de un determinado producto,
o bien perder la confianza en el fabricante, o bien considerar ridi-
c:t_llos los beneficios del prodiicto. Puede que no tuvieran suficiente
dinero para adquirir inmediatamente las mercancias ofrecidas. Por

necesidad, los fabricantes recurrieron cada vez mas a la venta y la -

comercializacion para persuadir a las personas a adquirir sus pro-
ductos a escala masiva. Con el surgimiento de cada uno de los me-

dios de comunicacién de masas —la imprenta en el siglo XVII, las

publicaciones comerciales para masas en la década de 1880, la ra-

dio en la década de 1930, 1a televisién en la de 1950 y el correo di- |
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recto y el telemarketing en’la.década de 1980 los: fabricantes en-
contraron una forma cada vez mds comoda de hacer precisamente
€50, o - .

No obstante, si tuviésemos que fijar una fecha concreta para
el inicio de nuestra era de la propaganda, elegiriamos un aconteci-
miento poco conocido que no se explica en la mayoria de los ma-
nuales de historia de Norteamérica. La era moderna de la propa-
ganda comenzé en Filadelfia en 1843, cuando un joven llamado
Volney Palmer cre6 la primera agencia de publicidad. Su negocio
era primitivo de acuerdo con los estandares actuales, y solo tenia
por objeto hacer de intermediario con respecto a la publicidad en-
tre el editor del periodico y el anunciante.’ Poco después aparecie-
ron agencias de publicidad especializadas que ofrecian una amplia
gama de servicios a los clientes, como 1a planificacién de los me-
dios de comunicacién y la creacién ¥ preparacion de ejemplares
de anuncios, asi como una multitud de empresas de investigacion de
mercados, agencias de difusion y de sondeo de opinidn, todas ellas
al servicio de la persuasion.

El mundo académico tuvo también una rapida intervencion., A
comienzos de la década de 1890 empezaron a aparecer nuevos cur-
sos en las universidades con titulos como «Los principios de la pu-
blicidad», «Equipos de ventas», «Venias al mayor vy al detall». Se
publicaron manuales universitarios con titulos como La publicidad
y sus leyes mentales y La psicologia de la publicidad, que prome-
tian ensefiar el arte de la persuasion, al menos en su aplicacion a
la publicidad y las ventas.’ Nada mds empezar el siglo, se habian
implantado firmemente las instituciones basicas de la propaganda
en Norteamérica. Se habia completado la evolucion de la humani-
dad desde 1a fase de los cazadores-recolectores a la de los compra-
dores-consumidores.

No pasd mucho tiempo hasta que los principios de la publici-
dad y el marketing ideados para vender bienes de consumo se apli-
casen a la «venta» de ideas poliiicas y de candidatos. Una de las
primeras aplicaciones de este tipo tuvo lugar en la venta de la pri-
mera guerra mundial. En un libro aparecido en 1920 y titulado How
we advertised America, George Creel, editor y director del Comité

6. Para una excelente historia de la publicidad, véase Fox, 8., The mirror ma-
kers, Nueva York, Morrow, 1984.

7. Véase Adams, H. E, Advertising and its mental laws, Nueva York, Macmi-
llan, 1916; Poffenberger, A. T., Psychology in advertising, Nueva York, McGraw-
Hill, 1932; Scott, W. D., The psychology of advertising, Boston, Small, Maynard,
& Co, 1917 Starch, D., Principles of advertising, Nueva York, MacGraw-Hill, 1923.



28 LA ERADE LA PROPAGAND

de Informacién Publica, difundi6 orgullosamente c6mo su comits
y €l utilizaron los principios de la publicidad para convencer a'log
norteamericanos a entrar en guerra contra Alemania.? El éxito de
Creel inspiré a otros, en especial a Adolf Hitler, a utilizar y crear
estas técnicas a gran escala. El aparente éxito de empresas seme-
jantes ha motivado, por lo menos, una considerabie preocupacion;
los criticos modernos han aludido a la persuasién como control
mental, lavado de cerebro y seduccion oculta, y han llamado la aten~
cién hacia los efectos perjudiciales de la propaganda. '

Las formas de persuasion que han llegado a dominar en nues-
tro estilo de vida en el siglo XX son muy diferentes de las conoci-
das en las restantes eras de la persuasién, muy diferentes de las co-
nocidas por los colonos americanos. Por esta razén utilizamos €l
término propuganda para referirnos a las técnicas de persuasion ma-
siva que han llegado a caracterizar a nuestra sociedad postindus-
trial. El término propaganda tiene un origen relativamente recien-
te. El primer uso documentado de este término tuvo lugar en 1622,
cuando el papa Gregorio XV cred la Sagrada Congregacién para
ja Propagacion de la Fe. Por entonces, la Iglesia Catélico-Romana
estaba implicada en guerras santas, en su mayoria condenadas a
la derrota, para restaurar la fe por la fuerza de las armas. El papa -
Gregorio percibié que esto era una empresa vana y cred la propa-
ganda papal como medio de coordinar los esfuerzos para procurar
la aceptacién «voluntaria» de las doctrinas de la iglesia en hom-
bres y mujeres. El término propaganda asumié asi un sentido ne-
gativo en los paises protestantes, pero una connotacion positiva (si-
milar a educacidn o predicacidn) en los paises catolicos.

El término propagandse no conocio un uso genet\'alizado hasta
comienzos del siglo XX , cuando se utilizé para describir las tacti-
cas de persuasion utilizadas durante la primera guerra mundial y
1as utilizadas después por los regimenes totalitarios. Originalmente
se definid la propaganda como la difusién de ideas y opiniones ses-
¢adas, 2 menudo mediante el uso de mentiras y engafios. Sin em-
bargo, a medida que los estudinsos comenzaron a profundizar en
la materia, muchos constataron que la propaganda no era patri-
monio exclusivo de los regimenes «malos» y totalitarios, y que a
menudo consiste en algo mas que astutos engafios. Desde enton-
ces, el término propaganda paso a significar «sugestion» o influencia
aq Jas masas mediante la manipulacién de los simbolos y la psico-
togia individual. La propaganda es la comunicacion de un punto

8. Creel, G., How we advertised America, Nueva York, Harper and Brothers, 1920
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do vista con la finalidad Gitima de que el destinatario de1a 1lamad
fleguc a aceptar «voluntariamente» esta posicién como si'fuese:

sicas de los griegos y romanos de la antigiiedad —que estudiaron
con interés los responsables de la formacion de los gobiernos de
Europa Occidental y Norteamérica— elogiaban el discurso que pu-
diera esclarecer la cuestion que se estuviera tratando en aquel mo-
mento. Esta persuasion podia tomiar la forma de un argumento, Un
debate, una discusién o bien-sélo un discurso razonado que defen-
diera o rechazara una determinada proposicion. El resultado final
cra la educacion tanto de la audiencia como de los propios oradores.

En las ciudades-estado de la antigua Grecia, todos los ciudada-
nos tenian igual consideracién y a cada uno se le crefa capaz de
expresarse por si mismo.? Por ejemplo, el sistema judicial griego
no permitia la contratacién de abogados o de otras personas para
defender un caso; se exigia a los ciudadanos defender sus propios
casos en los tribunales o, mas exactamente, ante 201 vecinos, el ta-
mafio minimo de un jurado ateniense. De forma similar, el ciuda-
dano de Grecia podia pronunciarse sobre las cuestiones del momento
cn las asambleas politicas. Esta tarea no se dejaba en manos de re-
presentantes elegidos. Es innecesario decir que ¢l cindadano griego
{ipico se interesaba en aprender a argumentar, pues de lo contrario
perdia sus posesiones o se arriesgaba al destierro de su comunidad
a la luz de cualquier tipo de demanda.

Para ayudarle a conocer la manera de persuadir, el ciudadano
griego podia contratar a un sofista para que le instruyese sobre la
manera de argumentar. Los sofistas eran un grupo de maestros am-
bulantes que ofrecian conferencias y escribieron los primeros libros
sobre la persuasion, de cardcter parecido a los libros de autoayuda
(yue pueden encontrarse actualmente en las librerias. Estos manua-
Ius, la mayorfa de los cuales se han perdido, describian los «lugares
comunes», los argumentos generales y ias técnicas que podian adap-
larse a una diversidad de fines persuasivos. Un manuai famoso, los

0. Para cxcelentes estudios acerca de la persuasi6n en kas eras griegas y roma-
aus, véase, Billig, M., Arguing and thinking, Nueva York, Cambridge University
Iress, 1987; Kennedy, G. A., The art of persuasion in Greece, Princeton, NJ, Prin-
ceton University Press, 1963; Kennedy, G. A., The ari of rhetoric in the Roman world,
Princeton, NJ, Princeton University Press, 1972; Kennedy, G. A., Classical rheto-
ric, Chapel Hill, NC: University of North Carolina Press, 1980; Maccoby, N., The
new science of rhetoric, en W. Schramm (comp.), The scienee of human communi-
cation, Nueva York, Basic Books, 1963. : E

No toda-la persuasién es propaganda. Las teorias retoricas clé-
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en'tina serie de argumentos a favor y en con

Dissoi logoi, consistfa. mente
qtie el orador los utilizara so

. .tra sobre diversos temas, listos parz
~ bre la marcha. ' . :
Quizé se conozca mejor a los sofistas por sus «peligrosas» co

 cepciones sobre el papel dela persuasién en la sociedad: de ahi la:
connotacién negativa del término sofisterfa, que significa «engas
fion 0 «argumentacién falaz». El punto de vista sofista se expreso:
en dos méximas aparentemente inocentes atribuidas a Protdgoras!
«El hombre es la medida de todas las cosas» ¥ «Cada cuestion tie
ne dos caras». Para ¢l sofista no existe 1a verdad absoluia ni un me-
dio seguro, ni por inspiracién divina ni por intuicién humana, de
hallar esta verdad. Las tinicas normas son las humanas, y éstas son
siempre discutibles. (Como decidir, pues, lo que hay que hacer? Lo
sofistas crefan que es necesaria la persuasion para descubrir el «me
jor» curso de accidn; argumentando y discutiendo podian averiguar:
se muchas facetas de una cuestion y exhibirse con mayor clarida
las ventajas y desventajas de un curso de accion.

Anunciando muchos de los comentarios actuales sobre la pe
suasién, Platén hallé que la posicion sofista era escandalosa. Pla-
tén crefa en un conocimiento absoluto que s6lo pudiese hallarse
mediante el estudio de la filosofia. La sociedad apenas necesitaba:
los «trucos verbales» del sofista. Seglin Platén, esta téenica del frau-
de estaba descarriando a la juventud ateniense. La practica sofisti-
ca de defender ambas caras de cualquier cilestion nio hacia mas que
ensombrecer la comprension de la verdad objetiva. R

Hacia €l 323 a. de C., Aristéieles reconcilio la concepcion de
los sofistas con la posicién de s maestro Platon en la Retdrica
la primera teoria general de la persuasion. Para Aristoteles, la per
suasion tenfa por finalidad comunicar un punto de vista o posi
cién. Aungue los sofistas creian que era necesaria la persuasion para
descubrir hechos importantes, Aristoteles crefa que el conocimien:
to solo podia obtenerse mediante la logica v la razén. Desafortu
nadamente, segiin AristGteles, no todo el mundo era capaz de ra

zonar con claridad sobre cualquier cuestion. Para estas mentes ma
obtusas, era necesario el arte de la persuasion, con el fin de comu
nicarles la verdad de manera que pudiesen llegar a una conclus
correcta. ‘

La tradicién de la «decision por persuasion» se mantuvo vige
te entre los Tomanos de la antigiiedad. El sisterna politico y jud
cial de la Repuiblica Romana, muy parecido al de los griegos, est
mulaba el debate y la oratoria politica, Sin embargo, al contrar
que los griegos, los romanos utilizaban persuasores profesionales;

o

~
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politicos y juristas profesionales'de la-argumentacién: El:papel de
]a persuasion en la sociedad romana se reflej6 con acierto en una
observacién de uno de los mas famosos persuasores profesionales
romanos: el jurista Ciceron (106 2 43 a. de C.). Cuando le pregun-
(aron «¢Ha producido la retérica mas dafios que beneficios?», Ci-
cerdn ofrecié una respuesta que hubiese contentado incluso a Aris-
14teles: «La sabiduria sin elocuencia hd sido de escasa utilidad para -

- los estados, pero la elocuencia sin sabidurfa a menudo ha consti-

{uido un gran obstdculo y nunca una ventajax.
La elocuente retorica de los griegos y romanos de la antigiiedad
y la de la época de los colonos americanos estaba muy alejada de
la comunicacién tipica de hoy dia, con su énfasis en la utilizacién
Jde esioganes e imagenes sencillas. La finalidad de la propaganda
moderna es, cada vez més, no la de informar y divulgar, sino mds
bien la de persuadir a las masas a que suscriban una posicion o
punto de vista deseados. El panorama actual de la persuasién di-
fiere enormemente de los del pasado en muchos e importantes
sentidos.
Vivimos en un entorno saturado de mensajes. Los anunciantes
Al Ries y Jack Trout denominan a la nuestra una sociedad «hiper-
comunicada».! El norteamericano medio vera u oird en el curso
de su vida més de sicte millones de anuncios. En cambio, el piado-
so puritano tipico que asistia a la iglesia una vez a la semana en
la Nueva Inglaterra del siglo XVII, ofa unos tres mil sermones du-
rante toda su vida. Este entorno saturado de mensajes impone una
carga tanto al comunicador como al destinatario del mensaje per-
suasivo. Bl comunicador debe disefiar un mensaje que no solo sea
alractivo, sino que ademds se perciba de manera destacada en este
suturado entorno. Por otra parte, €l destinatario esta tan saturado
de mensajes que tlega a serle dificil aplicar la energia mental nece-
saria para entender muchas de las cuestiones importantes del
momento. )

Nuestra era de la propaganda es distinta en otro sentido., Los
sermones puritanos podian durar hasta dos horas. Los oradores ro-
manos del siglo 1{ seguian cursos para mejorar su memoria a fin
de poder recordar todo lo que tenfan que decir. Los primitivos pa-
triotas americanos pasaron todo el verano de 1787 discutiendo la
Constitucién de 1os Estados Unidos y entonces realizaron, para los
neriddicos de la época, 85 articulos con un total de casi 600 pagi-

10. Cicerén, De inventiore, Cambridge, MA, Loch Classics, pag. 3, 1949,
li. Ries, A., v Trout, 3., véase nota 3.
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nas en su defensa. En la actualidad, un antincio politico por iel
sidén dura normalmente 30 segundos o menos..Los anuncios en
revistas suelen consistir en poco mds que una fotografia y una fr
se. Las noticias del dia se presentan en «avances informativos»;
en «titulares». Como dijo el columnista George Will, si Lincolp
tuviera que ofrecer ahora su Declaracidn de Independencia, pr
bablemente diria: «Lea mis labios: no mds esclavitud». Nuesira ¢
de la persuasion estd saturada de mensajes breves, capciosos y
menudo de orientacién visual. Aungue estas imagenes persuasiva
suelen conseguir llamar nuestra atencién en este entorno saturadg
de mensajes, sustituyen los argumentos razonados por esléganes
e imdgenes, y pueden convertir cuestiones complejas en vulgar
y tendenciosas caricaturas.

Ademis, la persuasién de la época moderna es mucho mas in:
mediata. El puritano esperaba toda la semana para escuchar un serd
mon y meses para tener noticias de Inglaterra, La cobertura de Ia
CNN acerca de la masacre de la Plaza de Tiananmeng contrasty
notablemente con esto. A pesar de los esfuerzos del gobierno chi
no por evitarlo, los periodistas enviaron informes detallados del en
frentamiento, descripciones minuciosas de las medidas del gobier:
no y de la reaccién de los estudiantes, que pronto se emitieron-
un mundo que las esperaba con avidez, aundgue estupefacto. De for
ma similar, una semana antes del bombardeo aliado de Irak en 1991
Tariq Aziz, ministro de exteriores de Irak, decia estar al corrient
de la politica norteamericana porgue seguia las noticias de la CNN
Fl resultado es una informacién oportuna, pero a menudo quizd
demasiado oportuna. Mientras el puritano podia pasar toda la se-?
mana digiriendo las implicaciones del ultimo sermon ‘dominical;’
el actual telespectador y lector de revisias apenas tiene tiempo para;
pensar en una imagen persuasiva antes de gue la suceda otra: los~
arboles estan sustituyendo el bosque.

Quiz4i Ia principal diferencia entre nuestra era y otras del pas
do es la manera en que formamos a nuestros cindadanos en rel
cidn a Ia persuasion. Si usted fuera ciudadano de una ciudad-estado;
griega del siglo 111 a. C., su formacion incluiria cuatro afios de 1
torica ideada para ensefiarle a comprender los argumentos persuas
sivos y a formarse los suyos propios. Si falto usted a sus clases, po?
dria contratar a un sofista para_recibir una formacion posterior:
Los estudiantes romanos del siglo I participaban en cursos de pers
suasién impartidos por el profesor de retdrica quizd mas grande
de todos los tiempos, Quintiliang, cuyo manual sobre la materia
se utilizé durante casi mil afios. Los estudianies de 1a Universidad
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de Harvard, en la Norteaméri¢a; iglo XVII tambxén tenfan mut ‘
chas oportunidades para aprende ‘sobre la persuasién.- Cada vier- . '
nes por la tardé, durante cuatfo. ‘afios, los alumnos estudiaban’ ar-
gumentacién; al menos una vez al mes se les pedia que demostraran
jo que habian aprendido adoptando una-posicion,- defend1éndola
y criticando las opiniones de los demas. - 2 Aok

Al contrario que la nuestra, estas culturas con51deraban que la
comprensién de la persuasion era una habilidad esencial que todo
ciudadano necesitaba para participar plenamente en los asuntos del
Estado. La ensefianza de la persuasion era un elemento basico de
su educacién. En cambio, pocos norteamericanos han recibido un
curso formal sobre la influencia social. Los libros pop sobre 1a ma-
teria suelen presentar advertencias exageradas sobre las malas con-
secuencias de la persuasion y de los medios de comunicacion, o ins-
(rucciones simplistas sobre «cémo salir adelante». Aungue se nos

bombardea a diario con mensajes persuasivos, tenemos escasas
oportunidades de aprender cosas acerca de las técnicas de persua-
sién y de comprender ¢como operan. Lamentablemente, esta situa-
cion puede propiciar una sensacion de alienacién y cinismo, pues
muchos norteamericanos legan a sentirse aturdidos por los proce-
s05 bésicos de toma de decisiones en su sociedad.

Durante las seis tiltimas décadas, psicélogos sociales como los
autores de este libro han estado estudiando e! uso y abuso cotidia-
no de la persuasién.’? Han realizado miles de experimentos para
comprobar innumerables hipGtesis relativas a los efectos de la co-
municacion persuasiva. Su trabajo ha dado lugar al descubrimien-
1o de las técnicas de persuasion verdaderamente efectivas y también
a comprender qué hace tan persuasivo un mensaje persuasivo. Una
de las finalidades de este libro es divulgar esta informacién,

En la préxima seccion («La psicologia de la persuasion cotidia-
na»), consideramos lo que han descubierto los psicdlogos sociales
y otros investigadores sobre la forma en que se nos persuade: ;jqué
factores determinan cudndo se va a influir en nosotros? ;Como res-
pondemos, en general, a un intento de persuasion? Después, las cua-
tro secciones siguientes, el niicleo de la obra, presentan un andlisis
en profundidad de las tacticas de propaganda comunmente utiliza-
das en la actualidad, asi como un examen de por qué estas tacticas
son tan eficaces a la hora de conseguir nuestro consentimiento. Des-
pués de investigar las técnicas del propagandista, examinamos c6mo
afecta nuestro conocimiento de estas tdcticas a la persuasion, al ob-

12, Véase también Cialdini, R. B., Influence, Nueva York, William Morrow, 1984.
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jeto de comprender cémo podemos defendernos de los ataques q
pretenden influir en nosotros. La gltima seccién vuelve a algun
de las cuestiones planteadas en este capitulo: jeudl es y cudl debe
ria ser el papel de la persuasion en nuestra sociedad? ;Cuéndo &
la persuasion ética y «buenan, y cuando constituye una propag
da de intencion equivoca?
- Nuestro libro tiene también una segunda finalidad, Los persua
sivos Nlamamientos dirigidos a Demetrick James Walker, 2 los v6;
tantes de Carolina del Norte, a las victimas de violacion ¥ & todg
los telespectadores y lectores de revistas, s aprovechan de nuest
psicologia humana basica; a menudo apelan a nuestros miedos m:
profundos y a nuestras mas irracionales esperanzas, & la vez qui
hacen uso de nuestras creencias mas simplistas; llegar a pintar ung f
imagen del mundo —por distorsionada que esté— en laque hemo:
de vivir. Confiamos que examinando las técnicas de persuasion po
damos todos comprender mejor nuestro universo de propagand
y enfrentarnos a &l de manera perceptiva y eficaz. :

LA PSICOLOGIA DE
LA PERSUASION COTIDIANA

i i




2 La influencia misteriosa

1.a pelicula El mensajero del miedo {The Manchurian Candi-
dute), realizada en 1962, se ha convertido en algo asi como un cla-
«sicwr de culto. BEsta pelicula, protagonizada por Angela Lansbury,
Itunk Sinatra y Laurence Harvey, naira la historia.de un.soldado
: amencauo capturado durante la guerra de Corea y sometldo a un la

por los comtinistas chinos para que entre eh yn trance hlpnouco ¥
ascsine a’los lideres politicos de los Estados Unidos cuando se le or-
dene. La trama se complica cuando los comunistas ChanS son capa- -
--eos de teledirigir el nombramiento de-su propio ‘candidato a vicepre-
dente v ordenan al ex soldado que mate al candidato. premdenmal :
Il mensajero del miedo es, sin duda, un thriller. Pero nos pre-
runtamos si su popularidad no se basa, al menos en parte, en la;
'magen que presenta. de la influencia social. La persuasion es una
‘uerza misteriosa y-poderosa. En manos de-aquellos «que la cono-
. tem» puede ytilizarse para hacernos realizar actos extrafios y aine-
nudo despremables sm iina buena razon aparente.- ’

vado de cerebro per los chinos. El prasxonero de guerraes programado"‘_ S
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En realidad, la gente hace cosas extrafias sin tener aparentemen
una buena razoén. A lo largo de la historia, se han inventado mu-
chas causas misteriosas para intentar explicar por qué los huma-
nos somos objeto de influencia y persuasion. Por ejemplo, los an-
tiguos creian qué el destino de una persona estd determinado por
ia posicion de las estrellas. Durante la Edad Media, existia Ia creencia
generalizada de que una persona podia estar poseida por demonio
o que su conducta podia ser controlada por brujas que lanzaba
conjuros a las personas desprevenidas.

Siglos después, en la década de 1770, Franz Anton Mesmer {(det
cuyo nombre proviene €l término mesmerizar) creé una version se
cular de la brujeria que sigue influyendo en nuestro pensamient
actual.! Segin Mesmer, no estamos poseidos por espiritus o dem

nios, sino que cada uno de nosotros posee un «fluido animal» qué;
actiia como determinante esencial de nuestra conducta, asi com(f
de nuestra salud y bienestar (es interesante notar que el término in-
fluencia procede del término fluido y significa literalmente «afec-
tar al fluido»). Mesmer decia que podia controlar el comportamien~
to humano y promover el potencial de los hombres pasando un iman
por el cuerpo para reorientar el flujo de este fluido animal.

Las sesiones terapéuticas de Mesmer causaron una gran Con
mocion en la Buropa ¥y Norteamérica del siglo XVIIL . En una se
si6n normal, un lider «mesmerizaria» a unas almas fieles, bien co
locando imanes en lugares clave alrededor de su cucrpo, biel
masajeando a Mano su Cuerpo parz estimular el flujo del fluid
animal, o bien, después, simplemente mediante un mandato ver

~ bal. Las personas en estado mesmerizado decfan ver Tuces brillan=
- tes, O sentir e‘l‘magnetismo'animal‘cosquillear en $u cuerpo, o v

. otros estimulos dolorosos. Las paliadas fuertes ¥ 1a aplicacién,
"..amoniaco bajo'la nariz o despertabdi a estos indivicluos desu ¢
tado’ de trance. Algunos afirmaban habetse catado de una énfe
medad. Un destacado grupo de los mejores cientificos de la époce
~como Antojne Lavoisier y Benjamin Franklin— recibio el encar

g0 de investigar, las pricticas de Mesmer. Estos sabios llegaro

Y1 conclusién de que «no hdy prueba alguna de 1a existericia de mag

1. Para una excelente historia sobié la influencia de Mesmer en el pensami_'
amcricano, véase Fuller, R. ., Mesmerism and the American cure of souls,’
dclﬁa.l Universify of Penngylvania Press, 1982;'Fu}1er: R. C., Awmericans and thé
conscious, Nueva York, Oxford Press, 1986. ' ) : :

s
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netismo animal; este fluido, al carecer de existencia, carece por con-
siguiente de utilidad». El grupo rechazé las supuestas curaciones
fisicas, «mero producto de la imaginacién del paciente».?

Los seguidores de Mesmer no se inmutaron. Emprendieron la
pusqueda de técnicas nuevas y mejores, lo que dio lugar al abando-
no del magnetismo y al descubrimiento del trance hipnético como
\éenica de control de nuestra naturaleza animal.? Los primeros mo-
vimientos populares norteamericanos de autoayuda, 1a Sociedad de
Aarmonia de la década de 1830 y el Movimiento del Pensamiento
Nuevo de 1890, hicieron un amplio uso de las teorias de Mesmer
«obre la naturaleza humana. Miles de norteamericanos buscaron
alivio de todo tipo a sus afecciones -—psicologicas y fisicas— so-
metiéndose a la «curaciény, que podia suponer cualquier cosa, des-
Jde some?t'erse a trance hipndtico a recibir tratamiento por irr;é.n 0
1a curacion espiritual de Mary Baker Eddy. De forma parecida, los
actuales curanderos de la New Age pretenden influir en la conc’:luc—
ta recanalizando el yo interior, en ocasiones denominado chi, por
medio de trances hipndticos, de mandatos subliminales o Bieil del
poder, no de los imanes, sino de cristales.

Fn casi toda época v casi toda cultura, los seres humanos se
nan preguntado por Ja manera en que pueden verse influidos por
los demas.

Como se indicd en el capitulo 1, Aristételes fue el primero en
claho_rar una teorfa general de la persuasion.* La teoria de Aristd-
1eles identificaba tres aspectos de la persuasion: el origen (ethos)
d‘ mensaje (logos) y las emociones de la audiencia (pathos) Aris:
toteles hizo recomendaciones al futuro comunicador en rela-cic'm a
-adit uno de estos aspectos. Por ejemplo, recomendaba al orador
prescntarse COmo una buena persona y como alguien en quien se
pudiera confiar. Aristételes también sugeria-gue log autores dé dis- . -
£Ursos, a 1_a hora d.jcl crear'.'uiifmensa_tje'—persuasivo,: ‘debian iitilizaf"‘
a_rgum_em;;o.s que parecieran seguir l4s reglas. légiéa{s'y ﬁtilizar.ejém-
plos hlStOI‘l?:OS € imaginarios expresivos bai‘a-ilhstj‘af lo i']lie'qufs'i:e; :
rian irz}nsmltir.'El,'mensaje debia adaptarse ';;élra gncajar con la‘s.
crecncias previas de la audiencia. Aristoteles consideraba esencial
. ;.;Siw\iﬁ;f Iaz:nt}c;z;::.rh Ag;zjfneri.s;m gnd the end of the Enlightenment in France,
g Y,ork, N 1;.';;311.3' Tess, 198§; Gould, S. L., Bully for Bronio-

1, Para un estudio acerca de los h i : i

. Para er echos relativos a la hipnotis, Bake:

! fw: LKH it hypnosis, Buffalo, NY, Prometheus, 1990 v IS,.’ o R A
. Aristételes, Rhetoric. En Aristotle, rhetoric and poetics, Ni : ‘

b Ad ric. istotle, rh and poetics, Nueva York, -

derty Library, ;9_54 (trad.-cast.: Retdrica, Madrid, Gredos; 19903, o MO‘ -

-
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la comprensién de 1os sentimientos de la audiencia. Una person

enojada actuard de manera diferentz a una persona complacida;

El orador debe ser capaz de orientar para un buen uso estas em
ciones. Con tal fin, Aristoteles describia la manera de despertar em
ciones en la audiencia —cblera, amistad, temor, envidia- ¥
verglienza— y analizaba como aplicar estas emociones para un Uso
persuasivo eficaz.

Aristoteles reconocia otro factor que influfa sobre la persuasion
y que denominaba atechnoi: hechos y acontecimientos fuera dei con
trol inmediato dei orador. Por ejemplo, en el foro Aristoteles iden
tificaba determinadas circunstancias —la manera en que s¢ habi
escrito la ley, ¢l contenido de un contrato, el testimonio de u
testigo— gue sientan las bases para ¢l argumento persuasivo; en cie
to sentido, estas circunstancias definen el terreno de juego en que
se desarrolla el argumento. Sirven para enfocar la cuestidn v pa
liritar el alcance del argumento que puede ofrecer un orador. Comc}
tales, son determinantes importantes en ¢l resultado de un caso. Aris
t6teles sugeria diversas maneras parad manejar estos factores —cues:
tionar la validez de una ley, desacreditar 2 un testigo— que hoy po
demos llamar «dar un nuevo girow a la cuestién.

El jurista romano Cicerén coincidid en gran parte con io qu
habia dicho Aristoteles sobre la persuasién. Cicerdn, que se hizd
famoso en la antigua Roma por su exitosa defensa en =i foro d
algunos de los mas notables villanos y asesinos de Roma, cred 1
que denominaba los officia oratoris, 1as obligaciones del orado
seducir {probar la credibilidad del orador), ensefiar (presentar un
mensaje con argumentos s6lidos) v conmover (llenar de emocion®
a la audiencia). - '

.. Una de las aportaciones mas importantes de Ciceron fue el.d
‘sarrolto posterior de ta nocién.aristotélica de atechnoi en una to
‘tia del sfgfis, o del estado de la cuestion’ La tarea de.un ofad

- o de unijurista s ofrecer la definicion de la situacion que Seam
ventajosa para el propio punto de vista. Por-ejemplo, supongamd
que su cliente ha sido acusado de asesinato. La primeralinca df
la defensa consiste en negar los hechos: «No, mi cliente no lo hizoy

. 8 eso na' g5 posible, entonges hay que cuestionar la definicion:

Ia accion: «Si, en efecto, le mato, pero no fue asesinatox», Si tant
bién cso falla, entonces hay que cuestionar la cualidad de la ac
cion: «Si, fue asesinato, pero un asesinato en defensa propia y €
cutado en circunstancias ‘atenuantes». Si falla todo, hay
cuestionar el derecho.del tribunal a conocer el-¢aso: «Este trib
carece de autopidad para juzgar a una reinan: Probablementte

R
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lectores encontrardn paralelismos entre ias recomendaciones de Ci-
cerén y la defensa de muchos casos actuales, '

Es interesante preguntarse por o que habrian pensado Aristé-
reles v Cicerdn si hubiesen vivido para conocer una sesion de tera-
pia mesmeriana. Sin duda, ambos, como estudiosos de Ia persua-
«ion, se habrian sentido intrigados. Ninguno de ellos hubiera creido
probablemente en la explicacién de los fluidos ocultos y de las in-
{luencias magnéticas. Lo mds probable es que se hubieran asom-
wrado por las técnicas persuasivas de los mesmerianos, porque el
mesmeriano de éxito —en palabras de Ciceron— cumple «las obli-
paciones del orador» y las cumple bastante bien. La primera tarea
J¢l mesmeriano consistia en seducir ala audiencia y probar su pro-
pia credibilidad. Uno de los primeros mesmerianos norteamerica-
nos, un hombre llamado Charles Poeyen, a menudo se comparaba
1 s mismo con Galileo, Colon y Jesucristo, por poseer una verdad
jan importante gue escapaba a la comprension del piblico en ge-
qeral. Otros agregaban los trucos de la ciencia o la religion para
o{orgaf @ su mensaje una sensacion de autoridad.

La segunda tarea era encontrar un mensaje que muchos consi-
Jerasen. aceptable,-si bien no totaimente comprensible. La idea mes-
nreviana de fluido animal controlado por imanes recordaba la no-
“ion oristiana de un alma que puede dialogar con Dios y también
~siar poseida por el diablo. De hecho, muchos de los primeros lide-
|4 mesmerianos norteamericanos fueron originalmente sacerdotes
cristianos, y el mesmerismo se presentd como una religion cientiﬂ-
ca y moderna.

1.a .ercera tarea del orador consistia en influir en las ernociones
aara conseguir 1a-persuasién. Muchos llegaban al mesmerismo en
busca de una- respuesta, cOmo la curacion de su enfermedad fisica :.
o ¢l alivio de-afecciones psicoldgicas como la dépresion o la aliend-"
ci'(ml £l mesmerismo ofrécia esperanzé: una emocion que 'podl;a ex-
plotarse para obtener los efectos’ deseados. R

Por ﬁltim,of el mesmeriano dé éxito definia la situacion en su’
l:.\:'ncficio y sentaba asf las bases para gue tuviese lngar la persua-
sidn. A menudo. se difundian’ por via oral, o medianté 10§ periodi-
cas locales, rumores sobre 15 curaciones exitosas conseguidas por
¢l mcsrrnerismo. Antes de que comenzase una sesion terapéutica,
« ponfa en trance a algunos «fieles» hien.elegidos para demostrar
ados que se iniciaban lo que podia c':ons;egtiir‘el mesmerismo. Pe -

 esta manerd, se prédisponian las expectativas de Ja audiencia a acep- .

taf ¥ a creer en 2] poder del mesmerismo. Para Aristofeles 'y Cice-
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durante la década de los cincuenta, utilizaron consultores y otros
gxpertos en psicoandlisis para ayudarles a crear-sus anuncios, como
decia Packard. Cada agencia tenia su «hombre de las profundida-
des». Sin embargo, a mediados de los afios sesenta la mayoria de
las agencias habian abandonado este enfoque porque, sencillamente,
no funcionaba. Los anunciantes hallaron que la teorfa psicoanali-
\ica era demasiado vaga para orientar sus aplicaciones; las técnicas
atilizadas para evaluar el significado oculto de una comunicacion
persuasiva — analisis de manchas de tinta, libre asociacion, sueiios,
hipnosis— eran decididamente poco fiables. Las pretensiones de efi-
cacia formuladas durante los afios cincuenta nunca se cumplieron.
No obstante, la teoria psicoanalitica de la persuasion sigue susci-
rando mucha atencién popular, como s¢ evidencia en el guién de
(| mensajero del miedo y otras muchas peliculas de la serie negra
para television, asi como en el éxito comercial de libros y filmes
que ensalzan la fuerza de la influencia subliminal.

En cambio, los principios de la persuasion basados en la teoria
dei aprendizaje han sido utilizados por los persuasores profesiona-
ics, en especial por los publicisias y los propagandistas politicos,
Jesde hace casi un siglo. La teoria del aprendizaje también ha mo-
ivado toda una serie de criticas, como se evidencia en los libros
i 'n mundo feliz, de Aldous Huxley, y La naranja mecdnica, de An-
thony Burgess, libros ambos que ofrecen una vision futurista de un
mundo totalmente guiado por principios conductistas.

Segun la teoria del aprendizaje, un mensaje persuasivo es per-
cuasivo cuando el destinatario lo aprende y acepta; la propaganda
Jche verse, entenderse, aprenderse, recordarse y ejercitarse en el com-
portamiento. Los principios basicos de la teoria del aprendizaje son
wiles para el disefio de la comunicacion efectiva. Por ejemplo, va.
en 1917 Walter Dill Scott” escribid un manual en ¢l que recomen- .

~ daba a-los anunciantes que facilitaran el recuerdo de-sus-anuncios .
mediante el uso de la repeticign (repetir el anuricio una y otra vez),

rén, la influencia no es en absoluto misteriosa, sino que sigue: i
conjunto de principios bésicos. :
Tampoco 108 PETsuasores profesiorales de la aciualidad consi
deran misteriosos muchos aspectos de la persuasion. En el siglo
1a antigua pregunta «Qué hace persuasivo un mensaje persuasivi
ha recibido tres respuestas generales. Las teorias modernas de la per
suasién recurren a menudo a principios formulados al menos en w
de las tres principales escuelas de pensamiento en psicologia: el ps
coanalisis, la teoria del aprendizaje y los enfaques cognitivos
Fl enfoque psicoanalitico de la persuasion tiene un rasgo sin;
gular: en lo que se reficre a conocimiento por parte de} publico
quizé la teoria de la persuasion mas conocida; en lo que respecta
4 su utilizacién real por parte de los propagandistas profesionales
es probablemente 1a menos atil. La teoria psicoanalitica de la pers
suasion se divulgd en una cbra muy popular titulada The kidde'(i
persuaders, escrita por Vance Packard en 1957.° De acuerdo <o
Packard, las agencias de publicidad utilizaban en secreto los prin
cipios del psicoandlisis para crear anuncios que tuviesen una fuer
za y un €xito sorprendentes. Para crear estos anuncios, los especia
fistas en marketing se dedicaban afanosamente 2 encontrar el sentid
ocuito de las cosas. Un manual sobre la materia, redactado por E
'nest Dichter, enumeraba los objetos comunes y su significado, ¢
teoria, para el inconsciente: por ejemplo, €l arroz significa ferti
dad, el quitarse los guantes &8 erotico e intimo, ka sopa es el elix
magico de la vida y 1os huevos significan crecimiento y fertilidad
Una vez desvelado el significado inconsciente de la cosa, un anuns
ciante puede disefiar una campafia que apele a nuestras mas pr ;
~ fundas motivaciones ¥ conseguir asi un poderoso efecto. En mu:
.. chos sentidos,.la_teoria psicoanalitica, de la persuasion, pueds
. considerarse.hefedera del niesmerismo: En ella se sustituye el magy
© netismo animal por la enetgia psiquica del inconsciente; s¢ susfi
yen los imanes como medio de-influéncia por apelaciories al o1
- guaje oculto del inconsciente o mediante el uso del hipnotismo’
de los mandatos subliminales. . p
.. Las afirmaciones del poder de los eiémentos de pe;"suasic_’m ocu
- tos se mostraron muy vigorosas y, a¢ ser. ciertas,-son bastan’ge'at
rradoras. ;Cudl es la verdad acerca de 1a utilizacion de estos el
mentos de persuasion ocultos? Cierto es que los anunciantes;

£

ta asociacion (vincular el contenido con las experiencias del desti--
natario) v la singularidad (hacer un apuncio caracteristico}. Uno
de los determinantes mas importantes del aprendizajé es ¢l.incenti-
v un mensaje persuasivo se aprende ¥ acepta si hacerlo resulia
Jompensaiorio.

El modelo de aprendizaje de la persuasidn quizd mas impor-

) _S.' Packard, 'V, Thg- hidden gersuaa‘ers‘, ‘Nueva Yo_rk, MagcKay, 1957,
- ¢ - 6. Dichter, B, Handbook of cqn&ume"rmoi‘iva'tions,-N_u‘éya-‘-Yt;rk, MeGraw:

1964,

195‘}. Scatt, W. D., The psychology of udvertising, Boston, Smé!i, Maynard, & Co,

.
»
.

Ia intensidad (utilizar anuncios brillarites y de elevado volumen), -~

JERIP-AT M
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tante e influyente, basado en la investigacién de Carl Hoviand.
sus colaboradores® divide el proceso de aprendizaje en cuatro eta;
pas. Un mensaje persuasivo es persuasivo cuando recompensa al
destinatario en cada una de las sucesivas etapas del procesamient
psicologico.

\. El mensaje debe atraer la atencidn del destinatario. Log
mensajes ignorados no consiguen persuadir. .

2. Los argumentos del mensaje deben entenderse y compren-
derse. Para que tenga lugar la persuasion, tenemos que captat
la idea que quiere transmitir el que habla, tanto si se trata del’
significado de un sencillo eslogan publicitario comro si es ung
compleja serie de razones por las que un pais debe entrar en
guerra.

3. El destinatario debe aprender los argumentos que con
tiene el mensaje y llegar a considerarios verdaderos. La late
de!l anunciante y de los demds persuasores consiste en ensefia
argumentos en favor de Ia causa, de forma que estos argumen:
tos se le ocurran a uno en el momento y lugar adecuado.

4. Obramos de acuerdo con este conocimienio y creenci
aprendidas cuando hay un incentivo para ello.

Aungue el modelo de la persuasion basado en la teoria del apren-
dizaje ha demostrado ser 1til en la creacion de muchas comunica-
ciones eficaces, la investigacién ha probado gue una comunicacion
puede ser persuasiva incluso si carece de algunas de ias etapas de
la teoria del aprendizaje. En ocasiones, un mensaje pucde ser pers
suasivo incluso aungue sus argumentos no se entiendan o compren-
dan totalmente. Por ejemplo, en su autobiografia, el ladron del Wa

- 'tergate,, G, Gordon Liddy, dice que-en su juventud & menudo le
¢ persuadian los discursos de Adolf, Hitler, que ofa por la.radio, 4
- cuandd solo ‘sabia ?lgunds.flqases dfne'-_alexylém.-9 En ocasiones; -

8, Hovland, C. 1., Lumsdaine, A. A., ¥ Sheffield, F. D., Experiments on #ass :
communication, Princeton, NJ, Princeton University Press, 1949;. Hovland, C. 1
- Janis, L. L., yKelley, H. H., Communication and persiasion, New Haven, CN; ¥
University Press, 1953; Hovland, €. 1., The order of ‘presentation in persuasion;
New Haven, CM, Yale University. Press, 1957 Hovland, C. 1., v Janis, L. L., Perso-
nality and persuasibility, New ‘Haven, CN, Yale University Press, 1959; Hovlan
C. (.. y Roserberg, M. 1., Afiitide organization and change, New Haven, CN, Yale
University Press, 1960; Sherif, M.,y Hovlard, C. 1., Social judgment, New Hay
CN, Yale University Press, 196" .- .. . e
9, Liddy, G. G., Will Nueva Yol'](, St. Martin’s, 1980. .~

&
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mensaje puede ser persuasivo incluso aunque no se aprendan o re-
cuerden los argumentos bésicos. Por ejemplo, a menudo los nifios
se ven persuadidos por los anuncios de juguetes aun cuando recuer-
dan muy poco del contenido de la comunicacion. Por ultimo, se
cabe que las personas también obran de acuerdo con sus creencias
cuando no existe un claro incentivo personal para hacerlo: por ejem-
pto, un MArtir muere por una causay un patriota defiende una po-
litica por el bien de la nacion.

A finales de los afios sesenta, se formulé un nuevo enfoque de
]a persuasion —denominado el enfoque de la respuesta cognitiva——
para hacer frente a estas criticas.’® Segin este enfoque, el objetivo
de 1a persuasion no es un receptor pasivo, que obedezca ficlmente
a los principios de la teorfa del aprendizaje, sino un participante
aciivo en el proceso de la persuasion. El determinante mas impor-
(ante de 1a persuasién son los pensamientos que nos pasan por la
cabeza cuando vemos y oimos una comunicacién persuasiva. En
otras palabras, la persuasion depende de como el receptor interpre-
ta y responde al mensaje, lo cual puede variar segun la persona,
la situacion y el mensaje. .

i enfoque de la respuesta cognitiva nos ha proporcionado una
dc las reglas mds importantes para determinar la eficacia de una tac-
lica persuasiva: la tdctica de persuasion exitosa es aquella que orienta
v canaliza los pensamientos de modo que el objetivo piense de una

fornia que esté en sintonfa con el punto de vista del comunicador;

la tdctica exitosa desactiva los pensamientos negativos y fomenta
pensamientos positivos acerca del curso de accion propuesto.
_Decir que la persuasion depende de 10s «pensamientos que le
pasan a uno por la cabeza cuando se recibe ¢l mensaje persuasivo»
pareee algo claro. Sin embargo, plantea un importante interrogan-
e Lqué‘di?tg_r_mina.- los pensamientos quenos pasan por la cabeza?, -
;De-donde -pro‘c_e;ien nuestras respuesta._é 'cog’xﬁﬁ?as? '-:_,Qué determingd ..
nuestra forma de pensar sobre uha-comunicacion persuasiva? Este .-
libro pietende résponder a estos intéirogantes. .. LT
Los capitulos 3 y 4 examinan dos principibs dominantes que des-
ﬁ;ibcn riuestras respuestas cognitivas a las comunicaciones persua-
sivas, Por 16 general, Ias personas intentamos conservar huestra efer-

_ 10, Véase Greenwald, A. G., Brock, T. C., y Ostrom, T. M., Psychological foun-
u'E.’j'lO.’.ES of attitudes, Nueva York, Acadernic Press, 1968; Petty, R. E., ¥ Cacioppo,
L. T., Aftitudes and persuasion: Classic and coniemporary approaches, Dubugue,
in, Brown, 1981 Petty, R. BE., Ostrom, T. M., y Brock, T. C., Cognitive. responses

o persuasion, Hillsdale, N.{, Erlbaum, 1981; Pratkanis, A. R., Breckler, . J., y Green— .

wald, A, G., Attitude striictizre and function, Hillsddle, NJ, “Erlbaum, 1989."
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gia cognitiva realizando atajos mentales siempse que podemos;
intentamos racionalizar nuestros pensamientos ¥ conducta -de m
flera que parezcan razonables tanto para NOsotIos como para
demads.” La mayoria de los mensajes de la propaganda, si 0o.t
dos, intentan sacar pastido de estas dos tendencias humanas bésic
Las cuatro secciones siguientes examinan la manecta en que lat
tacticas de persuasion de uso comun influyen en nuestras respues
tas cognitivas garantizando con ello su cumplimiento. Organizamag
nuestra exposicidn utilizando un marco antiguo: el propuesto po
vez primera por Aristoteles y desarrollado por Cicerdn, que se de§
cribe en este capitulo. La primera de estas secciones describe la qu
denominamos pre-persuasion, y lo gue Aristoteles denominé ateck
noi y Cicerdn statis. 1.a pre-persuasi
tructurar el problema y de orientar la decisién. Un comunicado
fijando astutamente cOmMO s¢ define una cuestion, puede influir e
las respuestas cognitivas ¥ conseguir el consentimiento incluso sin
parecer que esté intentando persuadirnos, Las tres secciones siguieni
tes consideran sucesivamente la influencia de cada una de las tres
facetas de la persuasion de Aristételes: la fuente de la comunica-
cion, el contenido de un mensaje persuasivo y el papel de las emo-
ciones en la persuasién. Tan pronto como comprendamos cOmo opes
ra la persuasién, estaremos €n mejor posicién para COnOCer comy
resistirnos mejor a los mensajes na deseados y coma uiilizarla sen
satamente. _

A lo largo de este libro, el lector va a encontrar un tema cons
tante: la persuasioén no es mas misteriosa que una lampara domés
tica. Para quienes no comprendan los principios de la electricidad
una lampara moderna puede ser un aparato méagico, 2 menudo so
brecogedor. Imaginemos por un momento que usted no sabe nada’

" dé electricidad y que entra ¢n su casa una mujer; enciende una lany
para, y la habitdcion se ilumina. .4Qué pensaria ysted? Probabl

:Qué fluido o espiritu mdgico hay en la ldmpara, inalcanzable pa
la vista humana? ;Pueden esta diosa y su fluido mdgico curarme.
también del insomnio?». Si pot casualidad toca la lampara y recibe

. una descarga, su Teveréncia pueds convertirse rapidamente en
mor y desesperacién. Efi muchos sentidos, sus reacciornes a 1a 14
para no serian muy diferentes de los sentimiento$ de quienes cono
cieron a Mesmer y a sus imanes o vieron Bl mensajero del miedt

-1, ‘Para mayor detalle sobre estos principios, véase (esbépi.almcnte_los'bapitﬁ

S 4y 5). Aronson, E., Social animal, Nueva York, W, H. Freerhan, 1991,
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{lenos de temor ¥ asombro. Supongamos que le dijésemos que fba-
mos a dotar de electricidad y de modernos aparatos eléctricos a to-
dos los hogares de una remota isla, pero que {bamos a mantener
a 12 poblacion de ese pafs en la ignorancia de ¢cdmo funciona la
electricidad. Sin duda usted nos tildaria de irresponsables y quizd
malvados. ;| No es mas irresponsable equipar a todo hogar de nues-
tros dias con la propaganda moderna y no ofrecerle instrucciones
sobre las tacticas de persuasion?



He aqui cinco hechos que los persuasores profesionales han
aprendido acerca de la propaganda moderna:’

Los anuncios que contienen las palabras nuevo, rapido, fdcil, me-

jor,. ahora, derrepénte, sarprendente y presentand‘a venden més pro- .
ductos . }

Enlos supermcrcados, 1a mﬂrcancm colocada en las estantetias que’, '
se encuentran al nivel de los ojos ‘son las que més venden. Emrefecto, - -
un estudio descubrid que la venta de- los productos situados al nivel

“de la cintura es sélo del 74% en comparacmn con la venta de los pro-
ductos situados al nivel del suclo, el 57 oy con la de los_pmductos
situados al nivel de la-vista. '

1os anuncios gue utilizan ammales, bebés (e} el atractlvo sexual tie-

. Burton, P. W., Which ad puh!ed best?, Chicago, Crain, 1981; Caples, J., Tés-

o rm‘ advert:smg methods, Bnglewood Cliffs, NJ, Prentice-Hall, 1974; Loudon, D
L.,y Della Bma AL, Consumet behavior, Nueva York, McGraw—Hﬂl 1984 nglvy, <o

D, Ogilvy-on advert:smg, Nueva York, Crowq, 1983, j g e - o
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nen mas probabilidades de vender el producto que Ios gue utilizan pet
sonajes caricaturescos ¢ histdricos. .
La mercancia colocada al final de una zona del supermercado
cerca de la zona de caja es la que tiene mas probabilidades de venta
Los precios en bloque —por egjemplo, vender dos articulos por 1000
pesetas en vez de cada uno a 500— a menudo aumentan ia percepcidl
que el cliente tiene del «valor» del producto.

;Por qué funcionan estas cinco técnicas? Siuno lo piensa, tie
1€ poco sentido adquirir un articulo porque esté colocado al final
de una zona del supermercado o en una estanterfa al nivel de
vista. En realidad, uno puede que no aecesite este producto ad
cuadamente situado, o bien el articulo que uno necesita de verd
puede estar situado en el estante superior. Tiene poco sentido que
110§ convenza un anuncio porque utilice un bebé o conienga deters
minadas palabras; esta «informaciény» tiene escaso valor para de:
terminar la calidad del producto. Una presentacion ingeniosa de
precio no afiade ningin valor al producto. Pero lo decisivo es qu
los consumidores no solemos pensar exn las razones por las gue adop<
tamos las decisiones que adoptamos. Los estudios muestran gue:
cerca de la mitad de las compras de un supermercado son cOmpr;
impulsivas y que mas del 62% de los compradores de rebajas com
pran al menos un articulo que no tenian previsto comprar.?

A menudo respondemos a la propaganda sin pensarlo y de m
nera insensata. Veamos los experimentos sobre Ja conducta irreflexis
va realizados por Ellen Langer y sus colaboradores.? Los colabora-
dores de Langer s¢ dirigian a las personas que estaban afanosamen
atareadas en una fotocopiadora de }a universidad y les decfan: «Per

_don: ;puedo utilizar la fotocopiadora?. ;Qué haria usted en esta
_situacion? Si es usted come la mayoria de las personas, depende
~ de su estado de dnimo. 'Unis, veces usted podria pensar: « Claro; ép
* qué no? Me gitsta ayudar». Otras veces, puede que se'dijera.a.

mismo: « Esta persona estd bromeando o qué? Yo he llegado agt
primero y tengo mucho trabajo por delante». De hetho, 10s resu
" -tados de Langeripdican que s¢ daban ambos tipos de ideas; un pocd:

més de la mitad de las personas accedian a la peticion. p

2. Ibid.
‘3, Langer, B., Blank, A., y Chanowits, B., «The mir.ldlessneés of ostensibiy
thoughtful action: The role of * ‘placebic” information in interpersonal interaction

. Journal of Personality'and Social Psychology, 36, 635-642, 1978.

. -
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y ahora viene lo interesante. Langer hallé que podia conseguir
que casi todas las personas accediesen. a interrumpir su labor en
1a fotocopiadora en favor del peticionario cuando éste afiadia un
Jetallea la peticién: una razdn por la que necesitaba la mdquina.
gsto tiene sentido. Hay que ser insensible para negar a alguien, quizd
presa de la angustia ¥ con una necesidad urgente, el simple uso de
una fotocopiadora. Lo extrafio del estudio de Langer es que, aun-
que algunas de las razones aducidas carecfan de sentido, casi todo
o mundo accedia a esta peticién. Por ejemplo, algunas veces los
colaboradores de Langer decian: «Perdén: jpuedo utilizar la foto-
copiadora? Bs que tengo que hacer unas fotocopias». Si se piensa
un poco, ésta es una raz6n bastante absurda: ;para qué iba a nece-
<ar una fotocopiadora si no tuviera previsto hacer fotocopias? Es
1y mismao que no aducir razén alguna. Pero de eso se trata. La ma-
yoria de 1as personas del estudio no pensaban nada en ¢se momen-
{0 y sin pensarlo accedian a la peticion.

Pero también se puede influir en nosotros cuando nos mostra-
nos reflexivos. Por ejemplo, la mayoria de nosotros nos hemos visto
interceptados, €en uno u otro momento, por alguien que pasa por
14 calle y nos pide unas monedas o calderilla. Una respuesta habi-
.ual consiste en ignorar la peticion y seguir caminando sin prestar-
i atencion, calle abajo. Recientemente, nos vimos abordados de
ana manera novedosa. El tipo dijo: «Perdon, jtiene usted los 17
centavos que necesito?». (Qué le pasaria por la cabeza en esta si-
wuacion?. Cuando nos sucedio esto, la idea que inmediatamente 0os
-ino a la mente fue: «;Por qué esta persona necesita exactamente
17 centavos? ;Es para el billete del autobiis? ;Es para comprar un
alimento concreto? Quizd le falta dinero para pagar si compra del
mercadoy». De repente el interceptor era una persona real con nece-
Jidades reales, y no alguien a quien pudiéramos ignorar de manera

* irreflexiva. Se nos, persuadié asf para_que nos degprendiéramos. de

un monton de monédas pe&_iueﬁasi'l'ntrigadds, posteriormente en-

viamos. a nuestros estudiantes-a intereeptar a otrds personas en la
Zalle pidiendo limosna:Estos éomprobaron due cuando pedian 17.

& 37 centavos, el ndmero de personas que les daba dinero-era casi
¢f doble que cuando pedian unas monedas o calderilla.*
La.gente puede verse persuadida tanto cuando se ehcuéntia en

estado irreflexive come cuando reflexiona, pero la manera en que

4 Santos, M., Leve, C.,'¥ Pratkanis, A. R., Hey buddy, can you sbare 17 cents?
Mindfulness ard persuasion. Conferencia pr_onunciada en la reunién anual de la
American Psychological Association, San Francisco, agosto de 1991, )
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se influye en ella en cada uno de ambos estados difiere consid
blemente. Richard Petty y John Cacioppo afirman que la persu;
si6n tiene dos vias: periférica y central’ En Ia via periférica, el.de
tinatario de un mensaje presta poca atencion y esfuerzo para:
procesamiento de una comunicacién. Algunos ejemplos podrian
ver la televisién mientras se hace otra cosa o escuchar un debay
sobre una cuestiéon que no nos interesa mucho. En la via periférics;
la persuasion estd determinada por claves sencillas, como el atra
tivo del comunicador, €l que las personas de nuestro alrededor
tén o no de acuerdo con la posicion que se presenta O con el piag
y el dolor asociados al hecho de estar de acuerdo con esa posiciény
En cambio, en la via central, el destinatario de un mensaje realizg
una consideracion minuciosa y reflexiva dei valor de la informa
cién presentada. Por gjemplo, en la via central, una persona pued
argumentar activamente contra el mensaje, puede desear conoce
la respuesta a interrogantes adicionales o bien buscar informacié
nueva. La persuasion del mensaje estd determinada por su capack
dad para resistirse a este examen.
' Veamos cémo podrian utilizarse ambas vias de persuasion pard
procesar uno de los anuncios televisivos mas intluyentes y contr
vertidos de las elecciones norteamericanas a la presidencia de 198
Este anuncio, realizado para la campaiia de Bush, narraba la histoss
ria de Willie Horton, un hombre negro que habia sido enviado
la cdreel por asesinato. En la época en que Michael Dukakis, el op
nente democrata de Bush, era gobernador de Massachusetts, Ho
ton fue excarcelado en virtud de un programa de permisos penite
ciarios. Estando de permiso, Horton huyé a Maryland, donde vio}fég%
a una mujer blanca después de apufialar a su compafero. '
El anuncio resuité ser muy influyente porgue exigia poca refies
Xi6n'para que yna persona captase ¢l mensaje en. la via periféri
* .Una respuesta tipica de las producidas por el anuncio, fue ma
merios ésta: «Dukakis sacd de la cdrcel d Horton pira que violas

S, Pelty, R. k., y Cacioppo, J. T., «The elaboration likelihood model of persu
~ siemn; on Ls Berkowitz (comp.), Advanees in experimental social psychology(Y¢
- " 19 pags.-i23.205), Nueva York, Academic Press, 1986; Petty, R. . v Caciop]

1T, Commbnication and persuasion:.Central and peripheral routes to attii
crange, Nueva Yook, Springer-Verlag, 1986, Véase también Chaiken, S., «Ileurist
verun avtematiy informalion processing and the use of source versus message o
W prisunony, Journai of Personality and Social Psychology, 39, 752-766, 198
Chaiken, \. Libcrman, ‘A., y Eagly, A., «Heuristic versus systernatic informati
poccsing within and beyond the persuasion contexts, en J.°S, Uleman y J. A,
(cﬁu’am,}.‘{l}ni‘méndfd thought (pags. 212:252), Nuieva Yérk', Guilford, 1989;
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¢ matase. Dukakis es débil con el crimen, sobre todo con el cometi-
do por los jovenes perversos de raza negra». Aungue Ia respuesta
os sencilla, fue muy eficaz para George Bush. En €l se describia
2 Michael Dukakis como un lider débil que era débil con el crimen;
on cambio, George Bush parecia fuerte y duro, capaz de proteger-
qos de las personas semejantes a Willie Horton.

Sin embargo, a nadie le obligaban a pensar en €ste anuncio por
1 via periférica. Por ejemplo, en la via central a la persuasion, el
espectador podia haberse preguntado: « Es inico en el pais el pro-
grama de permisos carcelarios de Massachusetts? ;Tienen otros es-
1ados programas parecidos? ;Cudi es el Indice de éxito de estos pro-
pramas? ¢Han sucedido casos como el de Horton en otros estados
v eon ofros gobernadores? ;Realmente puede considerarse perso-
walmente responsable a Dukakis por la decision de liberar a Hor-
won? ¢ Cudntos presos obtuvieron permiso en Massachusetts sin que
acurriese incidente alguno? Si el coste de encarcelar a alguien du-
runite cuatro anos en los Estados Unidos es de aproximadamente
s8 millones de ddlares, mids o menos igual al coste de cuatro afios
Jv ensefianza de un estudiante en Harvard, quedando suficiente di-
nero para comprar un BMW af estudiante en su licenciatura, ;vale
i pona experimentar con el programa de permisos?». En la via cen-
.al. ol anuncio de Horton es potencialmente menos eficaz (e inciu-
. pudo haber perjudicado la campatfia de Bush). El anuncio abor-
libu pocos interrogantes que pudiera plantearse un espectador
rellexivo. '

Lsto plantea una cuestion decisiva: jqueé es ic que determina
Ia via de persuasion a adoptar? Uno de los factores identificados
ot Petty y Cacioppo es Ia motivacion del destinatario para pensar
whre el mensaje. En un experimento, Petty y Cacioppo, con su cs-

" judiante Rachel-Goldman,® investigaron el papel de la implicacion . ..
 personal a 1a hora de:determinar cémo perisatnos dcefca de.url men-

saje. Los estudiantes de'la Universidad de Missour] ‘oyeron um
mensaje que defendia que suuniversidad debia adoptar un examen
que habrian de superar todos los estudiantes en suiltimo afio para
poder licenciarse. Se dijo a 1a mitad de los estudiantes que €l Rec-
tor de su universidad estaba pensando. adoptar el examen-de revali-
“fa ¢l proXimo afio, con lo.que la tuestién s¢ volvia-pefsonalmente
reievante para estos estudiantes. A la otra mitad se les dijo que los

6. Petty, R. E., Cacioppo, J. T., ¥ Goldman, R., «Pefsonal inirdlycment as a de-

“termirant of argwinent-based persuasion», Jounal of Personality and Socfal Psycho-

Jogy, 41, 847-853, 1981, L. :
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" cual no les afectarian pérsonalmente. . . - .

- ti6n influfa én la forma de pensar-sobre una comunicacion, Pe

.

" la otra'mitad en argumentos s6lidos (estadisti__eés’ ¥ otros da_lt_o__

. Cacioppo y Goldman. elaboraron’cuatto ‘versiones diferentes.

cambios no se llevarian a cabo hasta dentro de diez afios, por 'l

Para percibir de qué manera la relevancia personal de una-cy

mensaje del examen. La mitad de los mensajes se atribuian a un
‘fuente de escasa fiabilidad por sus ¢onocimientos: una clase dey
instituto local: La ofra mitad de los mensajes s€ atribuyeron a

fuente de alta cualificacion: la Comisién - Cariegie de Educacid
Superior. Los investigadores tambicn variaron la calidad de los 2
gumentos del mensaje, contepiende la mitad de los mensajes ar
mentos débiles (opiniones personales y anécdotas) y consistiend

bre-el-valor del éxamen). . . i
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Este sencillo estudio puede revelarnos mucho sobre la manera
on que las personas piensan acerca de un mensaje persuasivo; Su-
pongamos que alguien estaba percibiendo por la via central dela
persuasion y examinaba detenidamente la comunicacién. ;Cuando
sc convenceria mas esa persona? Como esa persona estaba medi-
;ando detenidamente, no le persuadirian los argumentos débiles v
no le importaria la fuente de la comunicaciémn; sin embargo, un men-
«aje solido que resistiese un examen minucioso seria muy efectivo.
¢'n cambio, el contenido del mensaje no importaria mucho a al-
suien que no pensase demasiado sobre la cuestion; a diferencia del
-aso anterior, alguien que utilizase la via periférica serfa fécil de
-onvencer por un recurso sencillo como la fuente supucstamente
cxperta.

;Qué hallaron Petty, Cacioppo y Goldman? La relevancia per-
«omal de Ia cuestién determinaba la via de la persuasion. Para aque-
ilos estudiantes a los cuales resultaba personalmente relevante la
cuestién de los exdmenes de revalida, la fuerza del argumento del
mensaje era el factor mds importante que determinaba su persua-
..on. En cambio, a aquellos estudiantes para los cuales no era per-

wnalmente relevante la cuestion del examen de revalida, les impor-

taba mucho la fuente de la comunicacion: la fuente con informacion
cualificada les convencia; y no les convencia la informacion proce-
dente de la clase del instituto.

Las dos vias de persuasion de Petty y Cacioppo deberian aler-
rarnos ante dos cuestiones importantes: ina sobre Nosotros, en cuan-
1 seres humanos, v otra sobre la propaganda en nuestro mundo
maoderno. En muchos sentidos, SOmos avaros cognitivos, siempre
cslamos ‘intentando conservar nuestra energia cognitiva.” Dada
nucstra capacidad finita de procesar la informacién, a menudo
adoptamos las-gstrategias de la via periférica para simplificar pro-

recurso de persuasion simplista. S o
L.a propaganda moderna fomentd el uso de la via periférica de

o persuasion y estd destinada-a sacar partide de las limitadas ca- . -
pacidades de procesarhiento dél avaro cognitivo. Las caracteristi- .

cas de la persuasiéon moderna —el entorno saturado de mensajes,
¢l anuncio de treinta segundos, €l cardcter inmediato de la
pursuasion— hacen gue sea cada vez mas dificil pensar en profun-
didad sobre cuestiones y decisiones Tmportant_es. Da’gio que a.me-.

1. Fiske, S. T,, y Taylor, . E., Social cognition, Nueva Yq}k, McGraw-Hill, 1991.

‘bl¢mas complejos; dceptamos irreflexivamente.una ¢onclusion o pro- . .
posicién, ¥ no.por una bueha razdn sino porque:va asociada a.un "~

.



56 ..t L PSICOLOGIA DE LA PERSUA

nudo actuamos en la via periférica, los propagandistas profesio
les tienen via libre para utilizar el tipo de tacticas descritas al
mienzo de este capitulo y a lo largo de este libro, con ¢l fin de ¢
seguir, impunemente, cualquier meta que tengan en mente.
Bstamos afite una situacién que puede denominarse el dilen
esencial de la democracia moderna. Por una parte, nosotros
cuanto sociedad, apréciamos la persuasion; y nuestro gobiern
basa en la creencia de que la libertad de expresion, discusion e
tefcambio de ideas puede conducir a una toma de decisiones mej
y mas justa. Por otra parte, en tanto avaros cognitivos, a menus
no participamos plenamente en esta discusion, basandonos en can
bio no en una reflexion detenida y un examen del mensaje, sino
recursos de persuasion simplistas y en un razonamiento limitad
Asi, favorecemos a la propaganda irreflexiva, v no a la persuasioi
convincente. '
El antidoto al dilema de la democracia maderna no es sencilly
Exige que cada uno de nosotros adopte las medidas necesarias par
minimizar la probabilidad de procesar 1a informacion important
por la via periférica. Esto puede consistir en aumentar nuestra ca
pacidad de pensar acerca de una cuestion mediante la formacid
o la mejora de nuestra capacidad de deteciar y comprender la pr
paganda aprendiendo mds sobre la persuasion. Puede significar ale
tar a los demds sobre la importancia personal de una cuestion de
forma que sea cada vez mayor el nimero de ciudadanos animados
a pensar profundamente en una propuesta. Podria suponer ree
tructurar la manera en que s€ nos presenta la informacion en nuess
tra sociedad de modo gue tengamos tiempo y capacidad de refles!
xionar antes de decidir. A lo largo de todo este libro vamos
enfrentarnos al dilema de la democracia moderna. Dada la impo
-+ ‘tancia.delo due hay-en juego, a cada uno de ndsotros atafie T
xionar minuciosamenté sobré como’ puede resolverse mejor

. .dilema.

.

-

" York, Harper & Row, 1956..

4 EI animal racionalizador

| os seres humanos gustamos de concebirnos como animales ra-
cionales. Sin embargo, 1o cierto es que somos animales racionali-
-udores, que intentamos parecer razonables tanto ante nosotros mis-
wnhos como ante los demds. Albert Camus dijo que Jos humanos son
seres que pasan toda sy vida intentando convencerse a si mismos-

" de que su vida no es.absurda, {Cédmo demostramos gize nuestra vida -

no es absurda? Pues encontrando formas de justificar nuestras ac-
ciones, corho ilustra el sigifente ejemplo. ;- = . .
Marian Keech era una mujer de edad madura que vivia'en una
gan cindad det medio oeste norteamericano y gue, a COMIEnzos
de los afios cincuenta, afirmé estar recibiendo'mensajes-de} espa-
cio exterior? Una tarde del mes de septieribre, recibié un mensaje
del planeta Clarion que le informaba de que el 21 de diciembre el
mundo seria destruido por una gran inundacion, El mensaje decia

1.. Festinger, L., Riecken, H. W, y-Sctiachter, S,, When prophecy fails, Nueya
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" tes y ganchos de los pantalones, faldas y biﬁsgé. Pasada’la m'e_
" noche, ¢ grupo ¢mpezé a séntirse cada vez mds preso de sentimie

* hitamente un resplandor radiants; acababa de recibir un mensaje
* de Clarion que le.indi¢aba que ya no era necésario que descend]

ovar al mundo de la destruceion. Como se puede imaginar, el grup
e 5inti6 aliviado ¥y lleno de jibilo’ al oit estas noticias. ’

.

a continuacién que una flota de platillos volantes vendria deC
rion para salvarle a ella y & sus familiares y amigos. |

La sefiora Keech convencié a un pequefio pero leal grupo de sé
guidores gue Creyeron fervorosamente en su profecia y que hici
ron muchos sacrificios en consonancia con esta creencia: dejaro
sus empleos; entregaron su dinero, casas y posesiones (jquién
cesita dinero y posesiones en €l planeta Clarion?); y s€ alejaron dezef
sus amigos. Incluso algunos abandonaron a sus conyuges. ' :

La sefiora Keech también acabd reuniéndose con un pequedh
grupo de psicélogbs sociales que se infiltraron en el movimiexnt
fingiendo ser acolitos, porque deseaban obtener una imagen precis
sa y cercana de lo que esta gente haria después del 21 de diciembre;
después de descubrir gue su profecia habia fracasado... jsi en real
dad fracasaba! Los psicOlogos sociales sefialaron que la sefiora
Keech y sus seguidores eran un grupo de personas amables, bené
volas y amantes de la vida retirada. Una de sus caracieristicas mag
interesantes es que detestaban la publicidad y desanimaban a lot
posibles conversos; se contentaban con permanecer unidos. Trata
ban cortésmente a los «recién llegados», pero dejaban claro qu
no les importaba que éstos optasen por permanecer o ne dentro;
del grupo. Confiaban en sus creencias, pero se trataba de una con
fianza sosegada, no ostentosa. La sefiora Keech v sus seguidores
se negaban firmemente a conceder entrevistas a los periodistas
a divulgar sus creencias.

La mafiana del 20 de diciembre, la sefiora Keech recibié un me
saje del planeta Ciarion en el que se indicaba a su grupo que est
viera preparado para ser rescatado exactamente a medianoche. Tam
bién les comunicaba que eliminasen todo el metal de sus.ropas. El
grupo siguio las instrucciones al pic de la letra; eliminaron corch

{0s de temor y desesperacion. A las cﬁatyé de la madrugada, el gruj

permarecia sentado, atonito-y en silencio. Pero entonces, a las ¢t
co mnenos cuarto de la mafiana, la faz de la sefiora Keech cobrd s

sen los platillos volantes: "la indémita fe de este pequefio grupo d
creyenies habia salvado al mundo de un cataclismo! De acuerc_:lo co
¢l inensaje, el pequefic grupo, seritado durante toda la noche, ha
bia difundido tanta luz que el Dios de 1a Tierra habia decidido sal

¥
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Lo que el grupo hizo a continuacién sorprendid sobremanera
a los psicélogos sociales. A las veinticuatro horas, los verdaderos
-reyentes ——este grupo de personas tranquilas, sosegadas y timidas—
cmpezaron a llamar a los periddicos y emisoras de radio para ha-
niar sobre su profecia y sobre las razones del fracaso. Pronuncia-
+on conferencias por doquier y se apostaron en las esquinas de las
calles entregando folletos con l1a intencién de atraer seguidores. Al
parecer, de repente el grupo consideré de una urgente importancia
Jifundir su mensaje-a una audiencia lo mas amplia posible. (Por
qué?

Nos parece gue, después del jtbilo inicial, el grupo sintié algu-
nas dudas; era mucho lo que habian abandonado en razon de su
creencia en el final inminente del mundo. Pero €l mundo no habia
rerminado, y ahora se encontraban desprovistos de sus hogares, em-
pleos y posesiones; algunos de ellos, incluso de sus conyuges. (Cémo
nodian estar seguros de haber hecho lo correcto? ;Cémo podian
convencerse a sf mismos de que su comportamiento no habia sido
hsurdo? ;Por supuesto, convenciendo a los demas! Una vez fraca-
0 su profecia original, el grupo se sintié motivado a atraer segui-
Jdores a fin de convencerse eflos mismos de que los sacrificios que
Liabian realizado no habian sido en vano; si de algun modo podian
nersuadir a los demds de que su creencia habia salvado al mundo,
<on cllo podrian mitigar sus propias dudas. En el proceso, se ha-
hian transformado de creyentes en fanaticos.

En 1957, Leon Festinger —uno de los teéricos mas importantes
Je 1a psicologia social— propuso su teoria de la disonancia cogni-

riva, que describe y predice como las personas racionalizan la con-

ducta.? La disonancia tiene lugar cuando una persona mantiene a
lu vez dos cogniciones (ideas, creencias, opiniones) incongruentes.

; Por ejemiplo, 1a creencia de que el mundo terminard un dia deter-

-miftado es disonante con Ié.‘percepc;‘i.c'm, cuando llega ese dia; de
que el muridbd no ha terminado. Festinger afirmaba gue este estado

. de incongruencia es fan desagradable que las pergonas se esfuerzan

por reducir el conflicto de la manera mds facil posible. Vdrian enton-
ces una o ambas cogniciones de forma que «encajen» mejor. Esto es

¢specialmiente cierto en-las situationes (como las que se acaban-de -
describir) en las qué la autoestima-de una persona estd’en peligro.® -

2. Pestinger, L., A theory of cognitive dissonance, Stanford, CA, Stanford Uni-
versity Press, 1957, . : o . . Y

3. Aronson, E., «The theory of cognitive dissonance: A currcnt-perquc]‘.__i'vc»,
en L. Berkowitz (comp.),_Advanceé_ inExperimenital Sotial P:sycholggy (Volid; pdgs.. -
1-34), Nueva York, Academic Press, 1969. . T R T

*
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En estas circunstancias, las personas proceden a realizar manio
de distorsién, negacion y autopersuasion para justificar su condig
anterior. Cuando nuestra autoestima se ha visto amenazada pg
nuestra propia conducta anterior, todos tenemos una poderosa
dencia a convertirnos en animales racionalizadores.
El hecho de que seamos animaies racionalizadores tiene impo
tantes implicaciones para la forma ¢n que recibimos y reacciont
mos a la propaganda. Pensemos en Jo que sucede cuando Pras
un fumador, se enfrenta a la evidencia de que el tabaco produi
cancer. Frank se sentird motivado & cambiar o bien sus actitud
hacia el tabaco o bien su conducta. ¥ como sabe cnalquiera qui
haya intentado dejar el tabaco, lo mas facil es lo primero. Fra
puede decidir que los estudios son poco solidos. Puede afirmar ant;
sus amigos: «Si Sam, Jack y Kate fuman, los cigarrillos no puede_f’ﬁij
ser tan peligrosos». Puede llegar a la conclusion de que Jos filtro
climinan todas las sustancias cancerigenas, o bien puede probar ung
marca de cigarrillos baja en alquitran y en nicotina. Pero tambiéh
puede decir que prefiere vivir una vida corta y feliz con cigarrillg
que una vida larga y desgraciada sin ellos. Cuanto m4s se compr
meta una persona con un curso de accién, mas resistente serd a-
informacion que ponga en peligro ese curso. Los psicologos har
informado de que las personas con menos probabilidades de cre
en los peligros del tabaco son las que han intentado dejarlo y fra:
casaron. Con ello se han comprometido mas con el tabaco.
Al reducir la disonancia, una persona defiende su yo y cOnser:

va una autoimagen positiva. Pero la autojustificacion puede alcan
zar extremos asombrosos; las personas ignoran el cdncer para evi:
tar la disonancia, aun cuando esa ignorancia pueda causarles §
, muerte y la.de sus seres queridos. Lo decimos.en sentido litetal
- California es und regioh de terremotos.® El 2 d¢ meayo de 19§

un tefremoto de 6,5 de intensidad azoid a 1a tranquila-ciudad &
- cola de Colindra, en- California. Aungue el'sefsmo catisd impd
_“tantes dafios y gran destruccion en {a ciudad, tuvo un resultado p
sitivo: ¢l Estado de California decretd que.todas las ciudades

- pueblos valorasen el posible impacto- de un seismo, sobre las. edi

- ‘Gios-del lugar-y empezasert a tomar medidas pard minimizar !

‘ 4 Nuestro agradecimiento a’ Julie Rogers por su ayuda en la preparacion y
tudio de este caso. Para mayor detalle, véase «Santa Cruz mourns, COpes», San J
Mercury News, 21 d¢ octubre de 1989, acta de los plenos del ayuntamienic de §
ta Cruz de las sesiones del 24 de febrero, 7 de abril y.12.de mayo de 1987; Ti
M. fl--, y Pritkanis, A. R: Grouprliink as-collegtive dissonance reduction: Fvie
ce from rhs. field and the laboratory, €nsayo in€qit‘o;'Sén Jose State University;
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dafio. En la ciudad de Santa Cruz (donde vivimos), Dave Steeves,
gn reputado ingeniero, recibié el encargo de realizar ese sondeo pre-
ventivo de los terremotos. Steeves identifico 175 edificios que su-
fririan un grave dafio en un gran terremoto, muchos de los cuales
cstaban situados en el Pacific Garden Mall, la pintoresca zona CO-
nercial del centro de Santa Cruz. Esta zona era especialmente vul-
qerable a los terremotos porque muchos de los edificios estaban
construidos a base de ladrillo no reforzado y, ademas, sobre terre-
no arenoso, que tiende a aumentar los efectos de un terremoto.

;Cudl fue la reaccién del ayuntamiento de Santa Cruz al infor-
me de Steeves? Una respuesta racional hubiese sido evaluar minu-
ciosamente el dictamen del ingeniero. {Tenian sentido sus argumen-
105 sobre el ladrillo no reforzado y el terreno arenoso? ;Realizd una
inspeccidn completa de 1a ciudad? Una vez satisfecha con la argu-
mentacion de Steeves, una persona racional hubiese emprendido la
pisqueda de soluciones, quiza pedir ayuda a organismos estatales
v federales, alertar & los ciudadanos sobre ¢l peligro, identificar for-
wmas inmediatas pero de bajo coste de mejorar la seguridad, instar
1 Jos ciudadanos del lugar a que ayudaran a afrontar la situacidn,
«ic. De hecho, Steeves identifico al menos una solucion semejante
Jd¢ bajo coste. .

Perp no fue ésa la reaccion de la cicdad a las noticias de Stee-
\¢s. Lo que hizo el ayuntamiento, en cambio, fue rechazar su in-
Iorme, votando por unanimidad en 1987 que fuese ¢l Estado de Ca-
lifornia quien aclarara ja «naturaleza de la ley estatal, sus opciones
« sus-circunstancias juridicas en relacion a 1a ley estatal», y crean-
1o un nuevo comité para considerar la cuestion. Se tildo a Steeves
Je alarmista v se le acus6 de amenazar a la ciudad con la ruina
ccondmica. Muchos negaron que fuese inminente un gran terremoto
o incluso que pudiese ocurrit algin dia. En resumén,;él_i_njorme
¢ Steeves deséncadend un intento de reduccion de'la disonancia -

_volectiva entre los dirigentes de 14 ciudad. -

E1 17 de octubre de 1989, un terremoto-de 7,1 de intensidad azots

'l oma Prieta, una zona montafiosa de las afueras de'Santa Cruz.

‘Murieron cinco personas y hubo unos dos mil heridos en gl conda-

“do de Santa Cruz: se.destruyeron trescientos hogares y ofres cinco-

mil sufrieron graves dafios. El Pacific Garden Mall quedd -én rui-
nas. Como mucho, el informe de Steeves habia pecado de optimis-
mo. Como testimonio adicional de la poderosa necesidad de redu-
¢ir-la disonancia, un funcionario mumicipal culpd a Steeves dela

al ta-de preparacién para los terremotos porgue su informe «consi-

gui6-que la gente, aterrada, descartarala cuestidon».
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\almente un escenario. de este tipo.’ =Estudi:a:,1_t‘e§'.qu"e‘:actuabaﬁ

como recaudadores de fondos fueron puerta por:puerta pidiendo

Jonaciones. Su peticion era idéntica excepto-en que la mitad de las

ceces aftadian la frase: «Incluso cinco centavos nos serdn Gtiles».

LLos residentes a los que se hizo Ia peticién de «Incluso cinco centa-

vos» hicieron aportaciones mas a menudo, donando con una fre-

cuencia casi dos veces mayor que aquellos a los que formularon

Ja peticion estandar. Ademas, por término _medio, los contribuyen-

1es de «Incluso cinco centavos» daban tanto dinero como los de-
mas; es decir, la frase que legitimaba la donacién pequefia no dis-~
minuia ¢! tamafio de las aportaciones. jPor qué? Al parecer no ¢s
colo que la falta de justificacién externa para negarsc a hacer una
Jonacién anime a la gente a dar dinero, sino-que, una vez que se
na decidido hacer o no una contribucion, el deseo de evitar parecer
\acafio 0 mezquino influye en la decisién sobre la cantidad a do-
par. Una vez que una persona rebusca en sus bolsillos, sacar cinco
centavos es auto-degradante; una donacidén mayor es congruente
-on su percepcion de si misma como persona razonablemente ama-
nle y generosa.

Una de las funciones mds perniciosas de 1a propaganda bélica
-onsiste en hacer més facil que los miembros de un pais destruyan
a los de otro pais con impunidad psicoldgica. La guerra produce
ana gran cantidad de dafio y destruccion, a menudo a la poblacion
civil inocente, nifios incluidos. La cognicidn «Mi pais y yo somos
Jecentes, justos y razonables» es disonante con la cognicién «Mi
pais y yo hemos dafiado a personas inocentes». Si el dafio estd cla-
:0, uno no puede reducir su disonancia afirmando que no lo come-
| 1o que en realidad no fue violencia. En esta situacién, la manera

§  nas eficaz para reducir la disonancia consiste en minimiizar 1a hu-
manidad o maximizar la, culpabilidad de la victima de su accidén:
convencerse a-si mismo de que‘las victimas-se mierecian 1o que su-
frierom. I R

.Como puede, si-iro, explicarse ol fenomeno siguiente? Hacia
ol final de la segunda guerra mundial, aviones norteamericanos lan-
saron bombas atdmicas en Hiroshima y Nagasaki. Murieron mas
de cien Thil civiles (incluidos mutjeres y pifios} ¥ otros muchos mi-
ics de personas padecicton lesiones graves. Pero-una semana des-
pués de lanzadas las bombas, un sondeo de opinidn indic¢ que

La reduccién de la disonancia puede propiciar algo mas qu
tentos de evitar una informacién desagradable, como en el cas
fumador y de la ciudad de Santa Cruz. La reduccién de la dis
pancia forma parte de 1a vida cotidiana; la utilizan con provec
los propagandistas €1 la que denominamos rampa de lu racion
zacidon. Esta trampa €3 mis o menos asi. Primero el propagand
despierta intencionadamente sentimientos de disonancia amena
do la autoestima de la persona: por ejemplo, haciéndola sentir ¢
pable por algo, despertando sentimientos de vergiienza o.insuﬁcl
cia, 0 haciéndole parecer hipécrita ¢ bien como algm?n que '.?~
cumple con si palabra. A continuacién, el propaganljlsta ?fr
una solucién, una manera de reducir la disonan(na.: cumplir o
todas las peticiones que tiene en mente el propagandlsta_. 1.2 mani
ra de reducir esa culpa, eliminar esa vergienza, cumplir ese com
promiso y recuperar nuestros sentimientos de suficiencia consi
en hacer una donacion a €sa organizacion benéfica, comprar
coche, odiar a es¢ enemigo o votar por €se lider.

A lo largo de este libro vamos a conocer muchas variantes
la trampa de la racionalizacion, especialmente cuando veamos: el
uso de las emociones en 1a propaganda. Por el momento, para ofire:
cer una muestra de lo que qUeremos decir, veamos dos ejemplos
de la trampa: uno CONsiste en una sutil peticién de donacion a uf
organizaéién benéfica, y laotraenla cuestién, mas grave, delap
paganda bélica. _

Suponga que usted se encuentra en casa y alguien Hlama &
puerta, pidiéndols que haga una aportacion a una organizacion b
néfica de gran utilidad social. S usted no desea realizar €ga cont
buci6n, probablemente RO le resultard demasiado dificil enconts

... .:R - . razonespara rechazarlo: no tiene dinero, de todos modos su 4po
e T8 T tacibnnd ser4.dé gran ayuda, etc: Perd. suponigamos que, tras e2

‘zar una peticién normal de donativo, el-recogedor de fondos a
- de und sencilla frase: ¢Incluso cinco gentavos nos serdn utiles».
" esta el detalle. Negarse a hacer ol donativo después de ofr esta fras
sin duda despertaria en usted cierta _disonancia al desafiar su co
cepto de si‘mismo. Después de t0do, iaué tipo de persona pited
“ser alguien que §ca tan niezquino o facafio como para no dhar Cit
centavos? Y ya no valdrian sus anteriores justificaciones. La tr
pa dz la racionalizacién estd tendida. La peticion amenaza su auto '
_tima y s6lo hay una manera de redudir este sentimiento negati
~ hacer.una aportacion. . O

~ 'Robert Cialdini y David Schroeder.han estudiado experi

&

5. Cialdini, R. B, y Schroeder, D., «Increasing compliance by legitimizing paltry
contributions: When even a penny helps», Jqumal of-Pe:_'scnaIiry' and Social Psquoi
logy; 34, 599-604, 1976. . : T T L
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- menos del 5% de la poblacién de Norteamérica pensaba g
deberian haberse utilizado estas arnras, y un sorprendente 23 %o}
saba que deberian haberse utilizado muchas mas antes de pern
al Japén la oportunidad de rendirse.®
Algunos de nuestros lectores pueden considerar que estos,
chos son historia antigua. Sin embargo, mas recientemente, d
te la guerra del Golfo Pérsico, se presenté a la poblacion de ]
como despreciables seguidores de Saddam Hussein, «el carnics)
de Bagdad». Terminada la guerra, en medio de la legitima cele
¢ién de una aplastante victoria, fueron pocos los norieamerics
que se detuvieron a expresar su pesar por la muerte de decen
miles de civiles iraguies mediante nuestros raids «gquirirgicos»,
también destruyeron la infraestructura de Bagdad (incluido €
ministro de agua), causando el sufrimiento de centenares de i
de civiles inocentes. Casi todas las guerras modernas han ido: )
das a la caracterizacion del enemigo como alguien infrahuma
La deshumanizacién consigue resolver cualquier disonancia g
pueda despertar la crueldad hacia nuestros enemigos. Sin emb
go, atencién: cuanto mas justificamos nuestra crueidad, mas f;
resulta. La trampa de la racionalizacion se convierte en una espf
ral: «Yo he cometido un acto de crueldad; yo justifico este acto ¢
yendo que la victima lo merecia; sila victima merecfa esa crueldad
quizd merezca mas, y quizd sea yo quien tenga que practicarig
Hemos visto en esta seccién que la tendencia a justificar nu
tra conducta anterior puede llevarnos a una escalada de raciong
zaciones de efectos potencialmente desastrosos. La ironia es,
supuesto, que para evitar considerarnos estipidos o inmorales se]
tamos las bases para aumentar nuestros actos de estupidez o inni
ralidad. ;Existe algin antidoto para la trampa de la racionalizas
cion? Aunque estd claro que la mayoria de nosotros nos esforzamoy: §
* por justificar nuestros actos, tamibién estd claro que, si s6lo
§emeos eso, nunca aprenderfamos de-la experiencia; el ser hiima
no puede:vivir sélo mediante la-congruencia. . ;. . .
- Bnnuestra experiencia cotidiana hemos conocido a personasy
han escapado a la trampa de la ragionalizacion admitiendo valefg:
_ ' samente sus errores y.aprendiendo a partir de-éstos. ;Como lohg
“hecho? ¢ En qué condiciones? En el-mejor de los cases, cuan
metenos un ervor, deberia sernos til poder interrumpir la tendegv
cia protectara del yo a negarlo, distorsionarlo y justificarlo; Heg

-6 _ngriﬁ,' I, Hiroshima: A study of science, politics, and the ethics qf
Menlo Park, CA, Addison-Wesley, 1970. TLoT T e
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a ser capaces de decirnos a nosotros mismos: «Muy bien, me‘he
cquivocado. 1Qué puedo aprender de la experiencia para no volver
4 cncontrarme en esta situacién?». Esto podemos conseguirlo, pri-
mero, mediante la comprension de nuestras tendencias defensivas
v reductoras de la disonancia, v, en segundo lugar, mediante el aco-
pio de la suficiente fuerza del yo para reconocer y enfrentarnos a
los errores de la conducta anterior que exigen correccion, no justi-
ficacion. _ )

Todos sabemos que esto es mds facil decirlo que hacerlo. Vivi-
mos en una cultura en la que no se toleran facilmente los errores
. on 12 que, en ocasiones, el fracaso se considera pecaminoso; en
1a que los nifios que suspenden un examen son a menudo ridiculi-
;ados y en la que los principales directivos de un equipo de fiitbol
wn despedidos después de perder una liga. Quizd, si pudiéramos
liepar a ser mas tolerantes con el fracaso de los demds, podriamos
<t capaces de tolerar nuestros propios errores y cortecircuitar con
Allo la'tendencia automatica a justificar lo que hemos hecho, sea
o gue fuere. i
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5 Palabras influyentes .

i.a actriz Roseanne Barr cuenta an chiste que dice mds o menos
s+ «Tengo una nueva receta de reposteria: dos pufiados de cara-
=slos Reese con un pufiado de pastillitas M&M. A los nifios les
svunta. Sabes que es nuiritivo porque es reposteria».

#1 chiste es divertido porque todos sabemos que no se pueden
wotvertir 1os caramelos en un alimentc nutritivo-simplemente 1la-
"mindolos con un nombie diferente. Pero esto, es 1o que hacen los
" inlinciantes ¥ los propagandistas politicos-cada dia con §us. pro:
" dictos, y con mucho éxito. Ellos saben que el lenguaje pertnite mér-
tenes muy amplios de uso e interpretacion, una flexibilidad que pue-
o utilizarse para fines persuasivos. En estos casos, NOSOLros
redemos ser la victima de su chiste. - .-

“El psmélogo social Daryl Bem nos ofrece-un anéhsls‘ 1nteresan-

' de cOmo se utilizan los términos y los esléganes en los anuncios
= wlevisidn.! Segiin Bem, una conocida marca de asplrma (que

\:3 Bem, D, Belrefs, attitudes, and human affmrs, Belmont CA Brooks/Cole,

i
i
!
1
i
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denominaremos «marca Aw) se anuncia como aspirina pur
¢l anuncio sigue diciendo que las pruebas oficiales han dem
do que ningdn otro analgésico es més fuerte o eficaz que la my
A. Lo que no se molesta en citar el comerciante €s que o qu
pruebas demostraron realmente es que ninguna marca era i
bil o menos eficaz que las demds. En otras palabras, 1a aspl
es agpirina; todas ias marcas probadas son iguales, es decir, igh
excepto en el precio. Por el privilegio de tragarse 1a marca A, €
sumidor debe pagar un precio aproximadamente tres veces §
rior al de una aspirina de una marca no anunciada pero igua
te eficaz.

O quiza prefiera usted una aspirina que afirme que «¢s de,
efectividad insuperable, ninguna otra marca 8 mas rapida»,
por lo tanto «ninguna ¢s mads suave para gu estomagon. Las
mas pruebas oficiales demostraron que esta marca no €ra mAag
pida gue la aspirina normal, y que no existe diferencia alguna
tre ambas por lo que respectaalaf recuencia del doler de estom
Por ello, sin duda no estd superada, pero, por supuesto, ésta
poco supera ninguna otra marca. Hsta conocida marca vende
mercancias a un preeio casi Cinco veces Superior al de produ
igualmente eficaces pero con nombres menos conocidos.

Otro producto afirma que utiliza el componente «que TeComi
dan los médicos». Al mirar la etigueta, descubrimos que el
ponente «magico» es la ya conocida y baratisima aspirina. ¥t
taboratorios tambien comercializan variedades «ultrafuerte
remedios para el «dolor de artritis». Por estos productos pu
usted pagar un precio desorbitante, aungue su fuerza ext r
lo se deba a una dosis extra de aspirina (o de acetaminofen, 0
tituto de la aspirina), ademds de una dosis de cafeina. Setfa,
barato tomar una aspirina adicional, pero ¢l producto pare

. tnordinario en los anuncios: «MNo sGlo-urnio, sind una combid
de componentes médicamenie probados. en una férmula
- fuerten. . S —_— -
 Tales intentos manifiestos de persuasion e masas pare:
_ nosamente obvios cuando los recordamos ¥ examinamos detep
. . mente. Perq_la‘_;_mayoria-de NGsOLros N reparamos e ello y,pg
fanto, somos vulnérables a una, influencia incensciente. GO
aumentan las ventas, mientras nosotros formamos una inté
ble cola y compramos el producto anunciado como si real
creyésemos que existe una grae diferencia entre ambas mar
_-aspirina. . . ' : ;
 Asi pues, jcomo obtienen las ‘palabras st fuerza, su cap

wn, 1948
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de influir y.persuadir? Dicho brevemente, la manera en que se des-
cribe un ob]c?to y én que se presenta un curso de accidn dirigen nues-
1ros pensamientos y canalizan nuestras respuestas cognitivas en re-
yacion con .la‘ comunicacién. Mediante las etiquetas que utilizamos
para describir un objeto o acontecimiento, podemos definirlo de
sl modo que el destinatario de nuestro mensaje acepte nuestra de-
fnicion de la situacion y se sienta asi pre-persuadido incluso antes
Jr que EMPecemos a argumentar seriamente. Esta sencilla norma
4c la persuasion fue reconocida por Cicerén nada menos que en
o siglo 11. Ciceron decia que uno de los factores de su &xito para
probar la inocencia de algunos de los mds notables asesinos de Roma
cra su capacidad de argumentar que sus odiosos crimenes no eran
1 modo alguno «crimenes», sino acciones virtuosas: que las victi-
as eran canallas que merecian morir.

Desde un punto de vista psicologico, los anuncios de aspirina
euncionz_m porgue al decir gue ningun otro remedio es mas fuerte
s répldo, mas suave o mds eficaz, nos llevan a deducir, de mane:
. casi automatica, la inferencia (incorrecta) de que ningun otro
.maleésico es tan fuerte, fan répido, tan suave, fan eficaz como el de
. marca A. Una descripcion del producto crea Ya ilusion de que la
marci Aesla m_ejor, y no que la marca A es como todas las demas.

_1 in un experimento reciente, dos psicélogos demostraron la efi-
_wia de la presentacion de un mensaje en la formacion de las acti-
-des de los consumidores hacia la carne picada de buey.? Estos
-,m'c(ﬁogos hallaron que las evaluaciones de los consumido;es erarl
s favcrablesi hacia la carne de buey etiquetada «Magra en un

Sy que hafcra otra etiquetada «25% de grasa», iBs de extrafiar
.iuc las gasplmeras {que cobran algo mas si se utiliza tarjeta de cré-
L) se refieran al precio de la gasolina comprada en efectivo apii-
_ndole «un descuenton, y que los supermercados se refieran al pes-

\‘ladﬁ congelado que se vende en ¢l departaniento de carnes frescas- -
.mm? «_qongelado fresco»? La palabra ‘«magro».es mAas atractiva’’
que la palabra: «grasa»; la palabra fresco.tiende a pscurecer el he-

.ho de que el pescado es congelado. - - :
A menudo se dejaala imaginacion de la audiencia el significa-

ih cc-mplgto.dfa la_inferencia._ W. H. Werkmeister llama a’esto el
so de gergerahda_c{e; rutilantes.? En estos cases, el propagandista .

o levi
2 levin, §. P, v Gaeth, G, J., «Fow consumers are affected by the frame of

strihigie i .
< information before and after consuming the product», Journai of Consu-

et Research, 15, 374-378, 1988, .
3. Werkmeister, W. H., An introduction to critical thinking, Lincoln, NB j¢

o
= . )
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utiliza palabras «susurrantesy, pe}labras que tienen connotac
positivas pero que suelen ser amb:gu'as en el contexto en que s¢
lizan. Algunos ejemplos pueden ser €stos: «I‘Jna Arn.érlf:a mAs
ble, mas gentil»; «Volvamos a hacer América fuerte»; «Lo mi
que puede comprar su dinero»; «Debemo; apoya{ a nuestm§
lientes luchadores por la libertad». Pocos q:screpm1a11 en que 4
amabler, «mds gentil», «fuerzay, «lo mejor» y «lu,chsfr por.
bertad» sOn COSAS8 buenas; sin embargo, en }a_n}ayorna de las_; it
ciones concretas, tambiér;-rlr;uy pocos coincidirian-en el significy
na de estas palabras. )
@ %d;e‘:nos, por ¢jemplo, el copnpromiso de la campafia d
chard Nixon en 1968 de conseguir una «paz honorabley enh
pam. jQué significo esto en rea_hdad?. Para a_;lgunojs3 una paz ho
rable significaba una retirada mmedlata y poner fin a un; gu
injusta. Para otros significaba} hlc?la.r hastg gue lo_s Esta 03
dos hubiesen conseguido una victoria incondicional. Lo que R:c.
Nixon entendia por una paz honorable quedaba al albur dela i
ginacién de cada oyente, pero estaba totalmel}te claro que Ni
tenfa el objetivo «COTTECLO» COLl respec_t? a Vletnar.n..
Las palabras pueden utilizarse tambl_en par& clcflm_r prqblc
y Ccrear asi necesidades personales y soc1a1es_. En su hl_stona le
publicidad en Norteamérica, Stephen Fox afirmzj que r_.:uarido :
mayor influencia la publicidad fue durante los afios veinte. En
ces, los anunciantes ponian nombres a rpuchas.de las «neces'id
de los consumidoresy» que Guereros §atlsfacer 1pc1'u§o hoy dia
ejemplo, 1a compafifa Lambert, fabricante (_ie. Listerine, po?ul
el término halitosis para designar el mal al‘lent.o; ia mayoria d
norteamericanos no sabian que teniz‘m_ I}a11t051s hasta que la'¢a
pafifa Lambert 1os hizo saber la pqsxbxl}da.d de «ofenc.ier» o
o la-gente al informarnos de que «ni siquicra sus mejores¢
" elo dirAnw. Arthur Kudnér, un publicitario de E:rw_'m Wasey ¢
- p de atleta (para designar una
“ctén por hongos) y la asoci6 aun procucto Absorbiie JE; U
sumiblemente 1o curaba. Evewcit Grady, de Ru.thra}l_ff &R
anunciaba €1 jabon Lifebouy como-cura para esa 'ten.nl_)leA en
.. dad, BQ En fecha mas reciente, 'lo,s" anqnqi_anpes_ han @vegifa{l
vas categorias de productos (necesidades) y marcas para satisis
las, como el Nyquil, la medicina nocturna para el resfriado; 7
ia no-cola; Miller, la cerveza «ligeran; diversas marcas de des
 rantes vaginales; y George Bush, el presidente de ia 'educg

4, Pox, 8., The"r'n:irrg;r rakers, Nueva York, William-Morrow, 1984

pubiieal’ o T ‘ S
La fuerza propagandistica de las palabras se refleja dramatica-

-mente en la noveld 1984 de George Orwell, en la que la historia se "

reesrribe continuamente en &l lenguaje de la época —el Habla
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Por supuesto, los anunciantes no son los tinicos que inventan
quevos nombres para los fines de la propaganda. Los primeros pa-
(riotas americanos eran capaces de aumentar el fervor revoluciona-
rio denominando a una pequefia escaramuza con los ingleses la ma-
sacre de Boston. Adolf Hitler utilizé la misma técnica para movilizar
1} puebio alemén explicando los problemas econémicos de Alema-
nia en términos de la amenaza roja y del problema Jjudio. Las per-
conas opuestas al aborto denominan su postura en Javor de la vida,
mientras que los que defienden el derecho de la mujer a abortar

, o
dicen estar en favor de la eleccion. El Departamento de Defensaé ~

.antiguamente denominado Departamento de Ia Guerra} utiliza el
ermino conflicto de baja intensidad para referirse a las guerras que
1ox Estados Unidos apoyaron en Nicaragua y en El Salvador du-
nte los afios ochenta; es éste un curioso nombre, si tenemos en
uenta que fueron experiencias muy intensas para aquellos civiles
mnoventes que cayeron en medio del fuego cruzado (cuyo numero
« estima en cincuenta mil en Nicaragua y en setenta mil en El Sal-
\ador). De forma parecida, los contrarios a la guerra con Irak ha-
wlaban de «traer de vuelta a nuestros hijos e hijas en atatides», mien-
:ras que los militares utilizaban términos mds neutros, como dafio
“olaieral y VDB (valoracion del dafio por bomba). Los politicos
aierpretan los problemas sociales e inventan el programa de ia na-
-on ulilizando expresiones como la guerra fria, la teoria del domi-
r para derrotar al comunismo, perestroika y glasnost, la guerra
contra las drogas, el proteccionismo japonés y ahora el nuevo or-
Jen mundial. En realidad, el uso de términos de este tipo es tan
comtin que William Lutz ha recopilado un volumen de lo que de-
somina la «lengua doblex» y cada afio ofrece un premio al uso mas
engaitoso v autocontradictorio del lenguaje hecho por una figura

Nueva— para adecuarla a las necesidades y deseos de otros lderes
dcl pobierno. En palabras de Orwellk: -

" la finalidad del I—iébia_ Nueva cfa no s6lp proporeionar Un medio de

expresion a la cosmovisién y habitos mentales propios de los devotos

de Ingso, sino hacer imposibles todas las demds formas de pensamien-

1¢. Se pretendia que, una vez adoptada el Habla Nueva de una vez por

5. Luts, W, Doublespeak, Nuevi York; Harper & Row, 1989. ~~

"i
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todas y olvidada el Habla Antigua, seria literalmente impensa
pensamiento herético —es decir, un pensamiento que e apartag
los principios de Ingsoc—, al menos en la medida en que ¢l pensamiy
depende de las palabras.®

Esta novela asume dimensiones atn mas escalofriantes st
cuerda que el trabajo de Orwell durante la segunda guerra my
fue escribir propaganda en favor cle los ingleses para su dif
en la India.

El psicdlogo Gordon Allport sefialo que, por su naturale
lenguaje categoriza €l ruidoso aluvidn de informacién que He
nosotros en cada segundo del dia.” Bs esta naturaleza inheren
lenguaje la que le da su poder de persuasion. Al etiquetar a al
de «hombrew, de «mujer, de «filantropo», de «chino atracti
de «médicon, de «atletar, destacamos un rasgo particular del
jeto «ser humano» sobre muchos otros posibles. Respondemo:
tonces a estos rasgos, organizando nuestras realidades alrededof:
la designacién del objeto. Los nombres que «hocean» —conm
nosotros-ellos, negro-blanco, rico-pobre, libre-soviético, homb
mujer— sirven para dividir el mundo en pequefios grupos hon
géneos ¢ inducirnos a emprender los cursos de accién corresn
dientes. A titulo de ejemplo, los investigadores han hallado qu
anuncios de empleo que utilizan el genérico éf (un pronombre qiE
supuestamente es de igual aplicacién tanto a hombres como am
jeres) tenfan un nimero de solicitudes femeninas considerablem;
menor que los que utilizan términos mas generales.? Los anuncia
tes conocen el poder de los nombres ¥ eligen nombres dg marca pa

sus productos —Como el champt Head & Shoulders (cabezayh

bros), la bateria DieHard (irrompibie), el dentifrico Close-up {1

_terca)— que llaman la. atencion hacia, el prinpiﬁal'mérito
-mafca.? - L o

. 6. Orwell, G., 1984, Nueva York, New American Library, pag. 246,°1949
cast.: Mil novecientos ackenta y cugtro, Barcelona, Destino, "1992).
" 7. Allport, G- W., The nature of prejudice, Reading, MA, Addison-Wesley,
¥ ‘Bem, S. L.,'y Bem, T8 J., «Does séx-biased job advertising “‘aid and’p
cox discrimination®», Journal of Applied Social Psychology.'3, 6-18, 1973, '
M., «Molehill or mountain? What we know and don’t know about sex bias i
guagen, en M. Crawford y M. Gentry (comps.), Gender and thought (phgs. 32
Nucva York, Springer-Verlag, 1989. : i

5 Ricg, A,y Trout, ., Positionting: The battle for your mind, Nueva York}’

- l;.g;gooks, 1981 (trad. cast.+ Posicionantiento, Madrid, McGrav/-Hill INTER#
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La historia de la publicidad y de los movimientos politicos rati-
fica ¢l hecho de que 1as personas tienden a actuar de acuerdo con
nombres ¥ etiquetas que s¢ crean para describir un acontecimiento
o situacion. Pero el poder de las palabras y las etiquetas a la hora
de influir en nuestra forma de concebir el mundo se extiende tam-
bién a Otros contexios. Uno de los fendmenos mejor documenta-
Jos de la psicologia social es el de la profecia que se cumple a s{
misma: la tendencia a que la definicién de una situacién suscite una
conducta que convierta en verdadera la definicién. Docenas de ex-
perimentos han mostrado que aguellos estudiantes a 10s que se eti-
queta al azar como «mads listosy, actiian de mapera mas inteligen-
(e, que personas cuerdas identificadas como «dementes» son
iratadas como si fuesen dementes y pueden empezar a actuar de
cse modo; y que las mujeres denominadas «bellas» se comportan
como si fuesen bellas.

| a investigacion de Richard Miller, Phitlip Brickman y Diana
Holin, por ejemplo, ilustra la fuerza persuasiva de una denomina-
Lion en el marco educativo.”® En uno de sus estudios, Miller y sus
-ulaboradores intentaron persuadir a estudiantes de quinto curso
(e Chicago para gque fuesen limpios, ordenados y pulidos, una ta-
rca, como saben la mayoria de los padres, monumental. A algunos
Jde los estudiantes se les impartieron conferencias sobre la iinpor-

ancia de ser limpio y ordenado. Entre éstas hubo conferencias so-

hre ecotogia y sobre los peligros de la polucién, sobre por qué es
mportante barrer los restos de comida que guedan en el comedor,
+ una charla del director en la que les pedia practicar la limpieza.
Otros estudiantes no recibieron ninguna conferencia, pero ¢n cam-

hio «c les dijo una y otra vez que eran una clase limpia y ordenada.

por cjemplo, el director dijo a estos estudiantes que eran una de

. las clases més limpias dela escuela, y su maestro les animé a refle-

sionar por.quééran tan ordenados.

;Qué muestran lqs'.resul{ado_s? Los estudiantes que recibieroﬁ_

“ 1as conferencias no mejoraron su'conducta respecto a la limpieza.

i1 cambio, ios muchachos de quinto curso a 1os que al azar se les’
denoming «limpios v ordenados» se volvieron méds limpios,y orde-

nados, -tiran_db_ tres veces imids desperditios a fas. papéleras'que sus
. ompaferos dé ¢lase. Enun segundd estudio, Miller ysis éolabo-

radores ratificaron sus resultados, hallando que, por término me-

10. Miller, R. L., Brickman, P., ¥ Bolin, D., '«At'tributior_l wersus persuasion as ~

1 means for modifying'_behavior», Journal oﬁ?érsonality..dnd.SociaJ.Psychology,-
. 430-441, 1975. v ST C T T e
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dio, los muchachos de segundo curso a los que se denominab
nos en mateméticas» mejoraban posteriormente en materndti
mayor medida que sus compafieros a los que simplemente:
exhortaba a que mejorasen en matemadticas.! En ambos caso
nombre determinaba la cosa; una mala hierba con otro nomb
de 'ser una rosa.

Un estudio de Mark Snyder, Ellen Becker Tanke y Ellen ]
cheid ilustra el hecho de que nuestras etiquetas ¥ concepeion
la reatidad pueden llegar realmente a crear y cambiar esa:]
dad.'? Sitgese en el lugar de un varédn tipico en este experim
se ha ofrecido usted voluntariamente para participar ¢n una i
tigacion de «como llegan a conocerse las personas unas a of
yseleha emparejado con una mujer que estd gituada en otra
tacién, al parecer porque a ambos se les ha asignado la condi
del estudio de «comunicacion no no-verbaly. Usted se comuni
con ella por medio de un teléfono. Aungue no haya visto a sup
ja, se¢ le ha dado un dossier de informacién gue conticne una i
gen de ésta. Para la mitad de los sujetos, la jmagen era de una
jer muy atractiva; para los demds era de una mujer relativam
poco atractiva. “;En qué medida la eliqueta «mujer atractiva
fluye en la conducta de los varones? Los varones que pensaban
cstaban hablando con una mujer atractiva la calificaron de mds i
geniosa, con mas sentido del humor y sociabilidad que los que P
saban gue estaban hablando con una mujer menos atractiva. B
no es muy sorprendente. Pero 1o que fue sorprendente es esto: ¢U
do se permiti6 a observadores independientes escuchar la g
ci6n de tan s6lo la mitad de 1a conversacion (sin mirar a la foto
fia), éstos se sintieron mas impresionados por la mujer
compaiiero pensaba gue era fisicamente atractiva. (Como pudo

.esto? Dado que el varon pensaba que ¢staba hablando con una

jer-atractiva, le hablaba-de fla manera que destacaba sus ¢u
des mejores ¥ mas chispeantes, Cuando estos observadores

" pendientes escucharon su conversacion, la calificaron d

atractiva, mis confiada, mds animada y afectuosa que la m

- euya pareja habia considerado menos belia. Er otras palabras;;

expectativas, habian creado la realidad. -~ = " e
A lo largo de este capitulo hemds subrayado e} valor propi

Tl Ibid, - - . .

12. Smyder, M., Tanke, E. D., y Berscheid, E., «Social perceptiohs and in

© sonal behavior: On the-seif-fulfifling pature of sacial steregtypes»; Journal:
- sonality and Social Psychology, 35, 656-656, 1977720 - R
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distico de 1as palabras y las etiquetas: como pueden utilizarse éstas .
ara persuadir y crear la realidad social. Pero las palabras no tie-
qen que uiilizarse para disfrazar la realidad ni el engafio. La capa-
cidad de manipular las palabras y conceptos de nuestra mente —es
decir, la capacidad de pensar— es una caracteristica especificamente

humana. Nos permite resolver creativamente los problemas sin exi-
gir la manipulacién de las cosas reales en un proceso de ensayo ¥
crror. Dada la flexibilidad de la mente humana, son muchas las ma-
neras de etiquetar un acont cimiento determinado. Esta flexibili-
Jdad proporciona la clave para superar la intencion propagandisti-
ca: cuando se nos presenta una definicién de la palabra, siempre
podemos preguntar: «;Por qué esta denominacion? :Qué otras de-
riniciones de la situacién podrian arrojar mas luz sobre la cues-
tionhr. Al atender a cualquier acontecimiento desde muchas pers-
pectivas diferentes, podemos hacernos una nueva idea que guie
nuestra toma de decisiones.

Al mismo tiempo, es importante recordar que las palabras tie-
aen la capacidad de pre-persuadir. Las palabrasy etiquetas que utili-
,amos llegan a definir y crear nuestro mundo social. Esta definicion
1¢ la realidad dirige nuestros pensamientos, nuestros sentimientos
¢ imaginacion y de esta forma influye en nuestra conducta. Quien
quiza describio mejor el poder de las palabras fue Joseph Goeb-
nels, el ministro de propaganda de Hitler:

Con una repeticion suficiente y la comprensién psicologica de las per-
conas implicadas, no seria imposible probar que de heche un cuadra-
do es un circulo. Después de todo, jqué son un cuadrado y un circulo?
Son meras palabras, y las palabras pueden moldearse hasta disfrazar
las ideas."?

. 13, Citado en Thomson, O., Muss persuasioﬁ in history, Edimburgo, Reino Unido,
'P“.l‘ Harris, pag. 111, 1977. . s '

Lo




¢ Las imagenes de nuestra

J¢ pesar.! Un golpe de viento habia

rece que la nifia habia construido ui

padre,

cabeza- -

En Public Opinion, €l distinguido analista politico Walter Lipp-
“qann cuenta la historia de una nifia, criada en una pequefia ciu-
Jdad minera, que un dia paso6 del jtbilo a un profundo sentimiento

toto de repente una de las ven-

anas de la cocina, La nifia estaba inconsolable y empezd a hablar.
dc manéraincomprensible durarife horas. Cuando finalmente se le
entendio, dijo-que una ventana rota significaba que habia muerto
un familiar préximo. Por ello estaba. llorando la muérte de su pa-
Aie, de quien tenfa la certeza d¢ que acababa de fallecer. La nifia
iguia desconsolada hasta el momento en que, dias después, llegé¢
" un telegrama que verificaba que su padre estaba aGn con yida. Pa-

a compleja ficcién sobre la base -

de un simple hecho exterior (una veniana rota), una supersticion
juna ventana rota significa la muerte), el temor v el amor hacia su

.

{. Lippmann, W., Public 6pinibn;‘Nﬁgva “Votk,-Harcourt, Brace,1922.
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La historia de Lippmann no tenia por finalidad explorarielify
cionamiento interior de la personalidad anormal, sino formular-
pregunta sobre todos y cada uno de nosotros: jen qué m.edida-t'i
jamos, igual'que la nifia, que nuestras ficciones guien nuestros pel
samientos v acciones? Lippmann crefa que nos parecemos mu
més a la pequefia de lo que estamos dispuestos a admitir. Afirr
que los medios de comunicacion de masas pintan un mundo imé;

ginario y que las «im4genes de nuestra cabeza» obtenidas a partj
de estos medios influyen en lo que hombres y mujeres hacen y di
cen en cualquier momento dado. Lippmann hacia estas obse ;
ciones en 1922. Siete décadas después, podemos preguntarnos: jp
de probarse esta afirmacién? ;En qué medida las imdgenes q
vemos en la television y en otros medios de comunicacion de ma
sas influyen en nuestra forma de ver ¢l mundo y de disponer €l or
den de importancia de las cosas en nuestra vida?

Fijémonos en el mundo que vemos en la television. George Ger
ner y sus colaboradores han realizado el andlisis mas amplio de }
television llevado a cabo hasta la fecha.? Desde finales de los afio;
sesenta, estos investigadores han grabado en video y examinado mi
nuciosamente miles de programas y personajes de television de }
franja horaria de mayor audiencia. Sus hallazgos, en cenjunto, iti
dican que el mundo presentado en la televisién constituye una n
presentacién de la realidad totalments erronea. Su investigacion suss
giere ademas que, en gran medida, consideramos lo que vemos
Ia televisidén como reflejo de la realidad. _

En estos programas de méxima andiencia, los varones super
a las mujeres en tres a uno, y las mujeres presentadas son mas jov
nes que los hombres con que éstas se encuentran. 25 muy baj
representacién de personas de razas distintas a la- blanca (en esp
‘cial de hispanos), de nifios pequefios y de ancianos; y a'1os migt

. Btos de los grupos minoritarios s¢ les asignan de manera desp
© . porcionada papeles menores. Ademds, la mayoria de los persona)
de estos programas son presentados como profesionales y diré
vos: aunque €l 67% de la fuerza de trabajo de los Estados Unid
esta empleada en trabajos de cuello azul o de servicios, s6lo el 23
. " de los personajes de television tienen estos empleos. Por Gltimg

crimden en la television: es diez veees ‘mds frecuente que en la vid
real. Un muchacho de quince afios puede haber visto maés de trece

_ 2 Gerbner, G., Gross, L., Morgan, M., y Signorielli, N., «Living with te
f.w"- The .d)'nar_nics of the cultivation process», €n I, Bryant y D. Zillman (gom
Berspeciives of mbdia effects (pdgs. 17-40), Hillsdale, NJ, Erlbaum, 1986.
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«... No, en realidad no vuela ... No, en realidad los malos
no tienen una pistola de rayos laser ... No, estos cereales no
«on en realidad el mejor alimento del mundo ... No, no te

haré fuerte como un gigante ...»

!
|
I
1

mil asesinatos en Ja television. Mads de la mitad de los personajes
de television participan en un enfrentamiento violento cada sema-
ne: en realidad, menos del 1% de las personas del pais son victi-
mas de actos de violencia criminales cada afio, de acuerdo con las
estadisticas del FBI. David Rintels, un guionista de television y an-
tiguo presidente del Gremio de Escritores de Norteamérica, lo re- .
sumi6 con acierto.al decir: «Cada noche, de las ocho.a las once,
1a televisidn es una gian metitiran.? S

Para hacerse una idea de lIa relacién entre ver ia ‘televisién vy las
muipenes de nuestra cabeza, Gerbner y sus co_labora'dores compa-
raron las actitudes y creencias de los telespectadores intensivos (quie-

~ nes ven la television mds de cuatre horas al dia) y los telespectado-

fes ocasionales (que ven la televisién menos de dos hords al dia).
Comprobaron que los primeros: 1) expresan mas actitudes de pre-
micios raciales; 2) sobreestiman el nimero de personas empleadas
como médicos, a‘pogados y atletas; 3) perciben a ias mujeres como

P

3. Citado. en Newsweek, 6 de diciembre de 1982, pag. 40.
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personas de capacidades ¢ intereses mas lirpit_ados .que‘los hg_n_;‘
4) tienen nociones exageradas del predominio de la v1olenc1a‘__
sociedad; y 5) creen que los ancianq:; actuales son menos num
$0s y estdn menos sanos que hace veinte afios, aun cuando enre
dad sucede todo lo contrario. Y mads atin, los telesp;ct_adores in
sivos tienden a ver el mundo como un lugar m.é.s siniestro que;
telespectadores ocasionales; tienen mas prf)bablhd‘ades .de conv
en que la mayoria de las personas son egoistas v, si pudieran ha
lo, se aprovecharian de nosotros. Gu:.rbner ¥y sus Gﬂlfj\bOFa(lOf¢S.H
gan a la conclusién de que estas actitudes y creencias reflejan,
retratos poco ficles de 1a vida americana que nos presenta la’
visién. : B o
Pensemos en la relacion entre ver la television y las imdgeng
del mundo, fijdndonos mas detenidamente en la forma en que
presentamos la actividad criminal. En un anélisig dr:’ula «crimi
logia televisivar, Craich Haney y I oh_n Manzolatl sefialan que 1g
peliculas de crimenes presentan unas imagenes notabj‘iemeqte con
gruentes tanto de la policia como de los criminales.* Por ¢jemplg
hallaron que los policfas televisivos son sorprendentemente efica
ces, resuelven casi todos los crimenes y son absolufamente infa1:1
bles en un sentido: el bueno nunca va a Ia carcel al final de un
pelicula. La television fomenta la ilusion de certeza en la lucha coj
tra el crimen. Los criminales televisivos suelen caer en el crimeri'¢
razon de una psicopatologia o de una codicia insaciable (e innec
saria). La television subraya la responsabilidad pe.rsonal‘del ¢ im
nal por sus actos e ignora sustancialmente las presiones situacion
les que se correlacionan con el crimen, como la qureza :
desempleo. h -
Haney y Manzolati prosiguen sugiriendo que esta imagen tie)
consecuencias sociales importantes. Las: personas que ven mu
televisién tienden a compartir esie sistefna de creencias, que afe
a sus expectativas y puede hacérles adoptar una actitud dura cuz
do comparecen ¢n un jurado. Los televidentes intensivos tienen p
babilidades de invertir la presuneion de inocencia, creyendo qué
acusados deben ser culpables de algo, pues de otro modo no co
Da"rﬁcer_ién ante los tribunales. R ‘
" Puede decirsé algo parecido sobre las demas «imdagenes refle)d
das cn nuestra cabeza». Por ejemplo, los lectores contumaces

4, Haney, C., y Manzolati, J., YIelevision criminology: Network itlusions of
: -minai~jumicc realities», en E. Aronson (comp.}, Readings about the social
- (3.4 ed., phys. 125-136). Nueva Yoik, 1981, W. H. Freeman.. -
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jas nioticias de crimenes sensacionales e indiscritninados:enlosipe:
riédicos afirman tener un superior nivel de miedo al crimeh. La
contemplacién repetida de peliculas violentas y con abundancia de
.angre va asociada a una menor simpatia y empatia hacia las victi-
mas de violacién, Cuando se introduce la televisi6n en una zona,
.umenta la incidencia del robo, quizd debido en'parte ala promo-
«ion que hace la television del consumismo, que puede frustrar y
enojar a telespectadores sin recursos econdmicos que comparan su
cstilo de vida con los de los protagonistas televisivos,®

Sin embargo, hay que sefialar que la investigacion que se acaba
Je describir —la realizada por Gerbner y colaboradores ¥ por otros
Lutores— sefiala correlaciones; es decir, muestra simplemente una
Lsociacion, no una relacion causal, entre ver la television y las creen-
cias. Por ello no es posible determinar a partir de esta investiga-
.ion si en realidad el hecho de ver mucha televisién determina acti-
wides de prejuicios y creencias inexactas, o si las personas que ya
iieneh estas actitudes y creencias simplemente tienden a ver mas te-
ievision. Para estar seguro de que ver la televisién determina estas
wtitudes v creencias, seria necesario realizar un experimento con-

~uolado en el que se sometiese aleatoriamente a las personas a con-

diciones diversas. Afortunadamente, algunos experimentos recien-
1o 10§ permiten saber con bastante seguridad que ver la television
Jc manera intensiva determina realmente las imdgenes que nos for-

“mamos acerca del mundo.

Iin un grupo de ingeniosos experimentos, los psicélogos de Ia
politica Shanto Iyengar y Donald Kinder variaron el contenido de
ios telediarios de la noche que veian los participanies en su investi-
sacion.® Bn sus estudios, Ivengar y Kinder editaron los telediarios
Je forma que los participantes recibiesen una dosis constante de

noticias sobre un problema concreto refacionado con fos Estados -
tinidos. Por ejemplo, en uno de sus éxperimentos, algunos de los -

participantes oyeron comentarios sobre la debilidad de las.capaci-

‘. Véase Heath, L., «Impact of newspaper crime reports on fear of crime: Mul-

trdthadological investigation», Journal df Personality and Social Psychology, 47, -
23-276, 1984; Linz, D. G., Donnerstein, E., .y Penrod, 5., «Bffects-of long-térm.
cxpesure to violent and sexually degrading depictions of women», Journal of Per- ~

saulity and Social Psychology, 55, 758-768, 1988; Hennigan, K., Heath, L., Whar-
s, L. D., Del Rosario, M., Cock, T. D., y Calder, B., «Impact of the introduction
of television on crime in the United States: Empirical findings and theoretical im-
plicationss, Journal of Personality and Social Psychology, 42, 461-477, 1982.

6. lyengar; S., y Kinder, D. R., News that matters, Chicago, University of Chi-
capo Press, 1987. .. .- S
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'cfﬁdes defensivas de los Estados Unidos; un segundo grup

"1a explosién del Challenger y ios accidentes del reactor nuclear

tian, Priblic Opinion Quarlerly; 36, 176-187, 1972, .

templ6 programas que subrayaban las preocupaciones relacio
con la contaminacion; un tercer grupo oy6 repetidas notici
la inflacién y cuestiones econdmicas. ' :
Los resultados fueron claros, ‘fras una semana de conte
los programas editados por Jos investigadores, los pariicipante
lieron del estudio mdas convencidos que antes de que el probig
capital —el que tuvo una amplia cobertura en los programas i
habian visto— era el mas importante a que tenia que hacer fre
el pais. Y lo que es mas, los participantes pasaron 2 actuar
la base de sus nuevas percepciones, evaluando la conducta del ¢
sidente del momento en razén de su manera de abordar la cues
fundamental y valorando de manera mas positiva que sus com; ot
dores a aquellos candidatos que tomaban una posicion enérgica
relacién a esos problemas.
Los hallazgos de Iyengar ¥ Kinder no son baladies. Los inves|
gadores de la comunicacion hallan una y otra vez una vincula
entre las historias que abordan los medios de comunicacién d
sas y las cuestiones que los espectadores consideran las mas impH
tantes del momento.” El conteniclo de los medios de comunicaci§
de masas fija el programa politico ¥ social en la esfera publica,
titulo de ejemplo, en un estudio pionero de unas elecciones en (
rolina del Norte, 1os investigadores hallaron que las cuestiones q
los votantes llegaron a considerar mas importantes en la camps
coincidian con el grado de cobertura que tuvieron esas cuestiones;
en los medios de comunicacion locales.? De manera similar,
problemas de la drogaadiccién, de la incompetencia de 1a NAS:
y de la energfa nuclear fueron catapultados a la sensibilidad del pal
mediante la cobertura de acontecimientos dramaticos como la my
te relacicnada con la droga de 1a estrella del baloncesto Len Big

Three Mile Island y de Chernobyl. El antigio secretario de Est
Henry Kissinger, comprendié claramente la fuerza de fa influeng]
de los noticiarios en la sensibilizacidn del publico. En ‘cierta
sion sefialé que nunca veia el contenido de los noticiarios ¥
s6lo se-interesaba por «aquello de que trataban, y la duracion
las noticias, para-conocer lo que preocupaba al pafs».®.

7. Rogers, B. M., y Dearing, I, W., «Agenda-setting research: Where has it beethy
Where is it going?» en, I A. Anderson (comp.), Communication Yeariook 11 (p
555-594). Beverly Hills, CA, Sage, 1988, T

8. McCombs, M. E., y Shaw, D. L., «The agenda setting function of mass;

8. Dilenschneider, R. L., Power and irfluence, Nugva York, Prentice-Hall; 1
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por supuesto, cada uno de nosotros ha tenido un:amplio con-
\acto personal con muchas personas en innumerables contextos so-
ciales; los medios de comunicacién no son mds que una fuente de
puestro conocimiento sobre los asuntos politicos y los diferentes
grupos étnicos, sexuales y ocupacionales. La informacién e impre-
Jones que recibimos a través de los medios de comunicacion son
relativamente mMenos influyentes cuando también podemos basar-
nos en la experiencia de. primera mano. Asi, aquellos de nosotros
que hemos estado en estrecho contacto con varias mujeres que tra-
pajan fuera del hogar probablemente sOmos menos susceptibles a
los estereotipos de las mujeres que presenta la television. Por oira
parte, por lo que respecta a cuestiones con las que la mayoria de
qosotros hemos tenido una experiencia personal nula o limitada,
somo los crimenes y la violencia, la television y los demas medios
Je comunicacion de masas son practicamente 1a tnica fuente viva
J¢ informacion para formarnos nuestra imagen del mundo.

El valor propagandistico de los medios de comunicacion de ma-
«is en la presentacion de una imagen del mundo es algo que han
«enido uy en cuenta Jos aspirantes a Jider. Una politica social como
i1 de un programa en el que se «luche duramente contra ¢l crimen»,
nor ejemplo, puede venderse facilmente relaciondndola con la ima-
cen que presentan del crimen los programas de maxima audiencia
-emo actos cometidos por psicopatas y personas codiciosas, en vez
Je como actos que tienen que ver con determinantes situacionales
como 1a pobreza v el desempleo. De forma similar, es mas fécil ven-
Jder una campafa de «guerra a las drogas» después de la muerte
relacionada con la droga de una destacada estrella del baloncesto,
o defender el finat de la energia nuclear después de una tragedia
‘atat en un reactor nuclear. ' .

Para un futuro lider es avin mas importante difundir su propia
smagen -del mundo. El politélogo Roderick Hart sefiala que, desde

" omienzos de los afios sesenta, los presidentes de 1os Estados' Uni-

tos han ofrecido por término medio veinticinco discursos al mes,
ana gran parte de ellos en publico.”® En realidad, durante 1976,
Lierald Ford hablé en piblico 'una vez cada seis horas por. término
nedio. Al hablar con frecuencia sobre. determinadas cuestiones (¥
sonseguir acceso al noticiario dela noche), un presidente puede crear
un orden de prioridades politico, una imagen del mundo favorable
a su politica social: De hecho, uno de los principales asesores del

y ;0‘ Hart, R. P., The sound of leadership, Chicago, University of Chicago Préss,
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presidente Bush era Robert Teeter, un especialista en son
informaba al presidente sobre lo que pensaban los norteam
nos y sobre las cuestiones que debia incluir en sus discursos;
puede tener una gran importancia para mantenerse en el pod
gun Jeffrey Pfeffer, un experto en organizacién empresarial};
" de ias fuentes de poder més importantcs de un directivo es ia
cidad de fijar el programa de la organizacion determinand
cuestiones han de abordarse y cudndo, qué criterios van a utili
se para zanjar las disputas, quién participar4 en los diferentes;
mités y, lo que quizds es mas importante, qué informacion s¢
fundird y cual serd ignorada de manera selectiva.! _
;Por qué son tan convincentes las imagenes del mundo que B
tan los medios de comunicacion de masas? En primer lugar,“i
vez cuestionamos la imagen que se nos presenta. Rara vez no Pt
guntamos a nosotros mismos, por ejemplo: «¢Por qué me estdn ¢
tando esta historia en el noticiario de la noche en vez de otra?
verdad actiia de este modo la policia? ;Es el mundo en realid
tan violento y entregado al crimen?». Casi siempre damos pors
puesto que las imdgenes que 1a television proyecta en nuestros
gares representan la realidad. ,
Una vez aceptadas, las imdgenes que nos formamos en la cabg
7a sirven de ficciones que gufan nuestros pensamientos y accion
Las im4genes actuan como teorias sociales primitivas, ofreciéndg
nos los «hechos» de ese problema, determinando qué cuestiond
son las mas apremiantes y estableciendo los términos con los:
meditamos acerca de nuestro mundo social. Como sefial6 el po
télogo Bernard Cohen, los medios de comunicacidn-.\de mas

muchas veces quizd no consigan decir a la gente gué pensar, pero;

. nen un éxito extraardinario a la hora de.decir a sus lectorés-sob
" tienen qite pensar... Diferentes-personas tendrén una diferente ima
del mundo en funcién de... el mapa que tracen para ellas log escrit
res, redactores y editores de los periédicos que leen.'?

ik, Pff:f fer, J., Power in brganizarior:s, Cambridge, MA, Ballinger, 1981
12. Citedo ¢n Rogers y Dearing. Véase nota 7.
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v Saddam: Hussein: el Hitler al que «CONOCEMOS»™:

Antes de la guerra del Golfo Pérsico de 1991, el Congreso de
los Estados Unidos discutia las consecuencias positivas y negativas
de entrar en la guerra. Quienes defendian la guerra describan a Sad-
dam Hussein como el nuevo Hitlet: subrayaban el paralelismo en-
tre el tratamiento que infligia Saddam a los kurdos y el de los ju-
dios por parte de Hitler, la invasion de Kuwait por parte de Irak
v la invasién de Checoslovaquia y Polonia por parte de Alemania,
v la escalada de armamentos de Saddam y de Hitler. Quicnes se
oponfan a la guerra veian la situacién de Irak muy paralela a la
de Vietnam: veian ambos incidentes como guerras civiles —una lu-
cha entre diversas facciones arabes v entre Vietnam del Norte y del
Sur—; g¢ preocupaban por la capacidad militar de los Estados Uni-
dos para luchar en un dificil terreno extranjero, compuesto de de-
sicTtos y manglares; y caracterizaban el esfuerzo bélico como un
provecto en defensa de los «grandes negocios» ¥ del «gran petroleo».

El debate suscitado por la guerra con Irak era en realidad un

debate sobre qué definicion de acontecimientos ambiguos era la «co-




rrectan. Y con razén: una vez se decide cémo debe categorizs
un acontecimiento ¢ a una persona, resulta claro qué tipo de
cién hay que emprender. Si Saddam era en verdad un nuevo H
entonces una politica de apaciguamiento y de permitirle consery
Kuwait sélo supondria nuevas amenazas a la paz y finalmente
guerra mucho peor. Si Irak era otro Vietnam, la intervencion;
los Estados Unidos darfa lugar a una larga y penosa guerra, y
pais se introduciria en un infierno sin vencedores ni perdedo
claros. _

- Miles de veces al dia «discutimos» c6mo definir a las persong
y acontecimientos y, aungue normalmente 1o entramos en guer
a consecuencia de ello, los resultados de nuestra forma de interpt
tar y definir los acontecimientos pueden ser muy significativos. P
ejemplo, podemos concebir 2 un candidato politico como «p
dencialy sencillamente porque comparte algunos gestos irreleval
tes con uno de nuestros politicos favoritos del pasado; podemnos con:
siderar a un atleta universitario como un «profesional» porg
concuerda con las figuras de éxito del pasado (se parece a May|
Spitz o nos recuerda a los antiguos defensas de nuestro equipo
fiitbol); nos gusta el coche nuevo que hemos comprado porque ti
ne un estilo parecido a un modelo muy caro ¥ deportivo que
podemos comprar. ‘

Diez afios antes de la guerra del Golfo Pérsico, Thomas Gila
vich public6 un conjunto de experimentos en los que consideraﬁ_’
de qué manera las asociaciones irrelevantes con el pasado puedé
influir en la toma de decisiones.! En uno de sus ¢studios, se pidil
a los estudiantes de wltimo curso de Ciencias Politicas que resolvit
ran una hipotética crisis internacional. En esa crisis, ‘un pequefi
pais democratico estaba siendo amenazado por un vecino agresivi
y totalitario que llevaba a cabo actividades subversivas contra el I
gimen democrético ademdas de concentrar iropasa io largo de
frontera comun. Entre la informacién sobre la crisis se incluyerof
algunas frases irrelevantes que tenian por objeto destacar las sem
janzas de la hipotética crisis con la guerra contra ia Alemania nazi
o contra Vietnam del Norte. Por ejemplo, se dijo a estos alumn
que las minorias estaban huyendo del pais democratico, o bien en
cerradas en contenedores en los trenes de carga, o bien mediants
pequefias embarcaciones; la inminente invasién fue denominada

1. _Gilovich, T., «Seeing the past in the present: The effects of associationis .
familiar events on judgmerits and decisions», Journal of Personality and Soci
Psychology, 40, 7197-808, 1981, : - :
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piitzkrieg o guetra relampago; el presidente de los Estados Unidos
del momento procedia del estado de Nueva York (como fue el caso
de Roosevelt) 0 bien de Texas (como fue el caso de Johnson); el co-
municado relativo a la crisis se difundia en el Hall Winston Chur-
chilloenel Haill Dean Rusk. ;Influyeron estas «semejanzas» irre-
jevantes en los juicios sobre lo que habfa que hacer ante ia crisis?
gorprendentemente, si. Gilovich hallé que los estudiantes «impul-
sados» & ver la crisis como una situacién parecida a lIa de la Ale-
mania nazi tenian mas probabilidades de recomendar la interven-
cion militar de los Estados Unidos que los que la concebian como
otro Vietnam. Al final, las discusiones sobre un curso de accién
«¢ reducen a qué ‘definicion de la situacion se percibe como correc-
1 ;e parece Saddam a Hitler o Irak a Vietnam? Por supuesto,
Jeberfamos mantener las hip6tesis de que ambas analogias son ver-
Jaderas, de que ninguna €s verdadera o de que quizas hay otras ana-
Jlogias mejores de la situacion. Por ejemplo, el historiador Paul Ken-
nedy considera que la participacion militar de los Estados Unidos
on ol Golfo Pérsico recuerda las guerras exteriores de Espafia enlas
Jécadas de 1630 y 1640.7 Un argumento aducido por los defenso-
res de la participacion de los Estados Unidos en la guerra fue que
«u xito contribuiria a recuperar la autoconfianza de Norteamérica
v a poner fin al estado de 4nimo dubitativo y derrotista que su-
.puw:stamente habia predominado en el pais desde los afios sesenta:
o1t otras palabras, a superar el «sindrome de Vietnam». El super-
ministro espafiol, el Conde-Duque de Olivares, adujo un argumen-
1o similar en favor de la intervencion de Espafia del lado de los Habs-

" burgo en la Guerra de los Treinta Afios. Tras conocer los primeros

&x'tos de Espaiia en el campo de batalla, Olivares declaré qué ha-
his sido «la mayor victoria de nuestra época», y que demostraba
que los detractores nacionales ¥ extranjeros de Espafia se estaban
equivocando; gracias a su destreza militar, Espafia seguia siendo
la primera potencia en la escena internacional. Sin embargo, en el
imbito nacional, las industrias espafiolas carecian de competitivi-
ded, sus calles estaban llenas de personas desempleadas y sin ho-
par, v las deudas del pais aumentaban 2 un ritmo rapido. Una ge-
neracion después, Espafia habia dejado de ser una potencia mundial.

~ Las teorias clasicas de 1a retérica miran con desdén a la analo-
afa como forma de persuasion; cualguier analogia puede ser acti-
«ada de basarse en una comparacién defectuosa, es decir, de que

2. Kennedy, P., «A decliniilg empire goes to war, Wall Street ‘.{oumql, 24 de .
enero de, 1991. ' .
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los aspectos de semejanza presentados en la analogia sean irrel
vantes y triviales. Segiin la teoria clasica, las analogias deberian:eva
luarse mediante dos reglas: :

1. Las semejanzas entre dos cosas deben referirse a aspectos per
nentes e importantes de ambas cosas. '

“ 3. La analogia no debe ignorar las diferencias pertinentes entre ]
cosas gue se comparan.’

Veamos 1o que sucede si utilizamos estas dos reglas clasicas p
avaluar cualquicra de las tres perspectivas propuestas sobre la gu
rra del Golfo Pérsico. Inmediatamente deseamos mas informaciés
y hechos sobre el presente y el pasado: jcudles son las condicione
econdmicas y sociales de los paises implicados? ;Qué les suce
al imperio de los Habsburgo, 2 Alemania y a Vietnam después d ;
concluidas las respectivas guerras? ;Cudl fue el coste econémic 3
y social de cada guerra? Para responder a estas preguntas, pod
mos formarnos una comprension mas compieta de la situacién qui
se presenta, un andlisis que pueda determinar decisiones tan nn
portantes como la de entrar 0 no en guerra.

Hay otra forma de evaluar la validez de la definicién que el co-: 2
municador hace de la situacién: a saber, por la sincericdlad del comu~y:
nicador. En otras palabras, jcree en realidad ¢l defensor de una de:
terminada concepcion del mundo que asi son las cosas, © solo ha
adoptado este punto de vista por razones de conveniencia y pro
paganda?

Por ejemplo, poco antes del inicio de 1a guerra del Golfo Pérsi
co, el 15 de octubre de 1990, el presidente Bush afirmé: :

Dia tras dia, los boletines de noticias «de Kuwait» censuran las enor
©omes at.r.qcidades‘perpetradas por las fuerzas de Saddam... Una agr
" §idn sistematica a las esencias de ui pafs, ejecuciones sumarias, terd

ras cotidianas... Recién macidos ‘arrancados de las incubadoras.
" Pacientes de dislisis desconectados desus maquinas... ‘Hitler revivid

Pero recuérdese que cuando terminé la gueria de Hitler tuvo lugdr:

proceso.de Nuremberg.? : R )

~ ¢Lo decia en 'serio? Quiz4. ‘Pero dado que, muy pocd tienpa
antes, nuestro gobierno apoyaba tenazmente a Saddam en.su gu
rra contra Irdn, es posible que Bush estuviese exagerando.

R Corbett, E. | é[assicai rhetoric for the modern student, Nueva York,
'fgrd'—-University Press, pag:_ 105, 1990.. - R
4..ULS. News & World .Bepor't,ﬁ de mayo’de 199, pég. 19. . oo
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Aunque ¢l presidente incurriera en una hipérbole, algunas per-
conas creyeron que era perdonable. Después de todo, intentaba mo-
Jilizar al pais para la que pudo haber sido una guerra larga y cos-
(osa, y conseguir la aprobacién de sus conciudadanos para exponer
4l riesgo @ centenares de miles de jovenes norteamericanos deuno-
. otro sexo al objeto de ayudar a un pais no democratico. ¥ fun-
siond; el apoyo a la guerra crecié vertiginosamente y muy pronto
1a popularidad de George Bush alcanzd su cota mas alta. Durante
- inmediatamente después de la guerra, el indice de aprobacion de
push oscild alrededor del 90%.

Pero el uso de estos recursos propagandisticos tiene un precio,
\anto para ¢l comunicador como para su conciencia. En este caso,
~uando el pueblo norteamericano se recuperd de su euforia después
A gue la guerra llegase a un final rdpido y (por lo que respecia
1 as bajas norteamericanas) relativamente incruento, muchos ame-
Fiean0s €MpPezZaron a preguntarse por qué, después de haber conse-
puido un total dominio militar, habia permitido a Saddam perma-
aecer en el poder con una gran parte de su fuerza militar intacia,
una fuerza que pronio empezo a utilizar con impunidad contra su
sropia poblacion civil.s EBn realidad, incluso ¢l comandante de las
cucrzas de las Naciones Unidas en el Golfo Pérsico, el general Nor-
»an Schwartzkopf, fue lo suficientemente osado como para decir
w0 en voz alta en la television por cable. ;Puede usted imaginarse
+ oresidente de los Estados Unidos en 1945, después de haber ob-
Lenido una aplastante victoria sobre Adolf Hitler, permitiendo 4 éste
sepuir gobernando al pueblo alemdn? ;Puede usted imaginarse a
14« fuerzas aliadas deteniéndose nada mas cruzar la frontera de Ale-
mania y luego retirdndose? Totalmente imposible. De haber vivido,
Hitler hubiese sido sin duda procesado, condenado y gjecutado
conio criminal de guerra. ;Por qué, entonces, permitié George Bush
» Saddam Hussein seguir correteando por Irak? Resultaba confu-,-
so0. En una encuesta del semanario Newsweek; realizada’el 1 de mayo -
de 1991, el 55% de las personas encuestadas no, considerd una vic- .
toria la'guerra'del Golfo PérsicQ, ‘pues Saddam seguja en el poder.
14 popularidad del presidente Bush empezd a decaer, aungue ne -

~rwcho, En cierto sentido, €l mismo la eché a perder.

* Pero eh un sentido més profundo, o fue asi. Pues, en'nuéstra -
cpinién, hubo que pagar un precio mds alto. Pensamos guie puede
icfenderse que George Bush en realidad nunca creyd que Saddam
Iussein fuese otro Hitler. Su uso de la analogia fue un intento.ci-

LS

5. What did.Bush win? Newsweek, 13 dé mayo de 199}, pag. 27, '
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nico de producir miedo ¥ repugnancia en los corazones de los:i
teamericanos. Saddam Hussein es, sin duda, un detestable canafl
Pero un detestable canalla capaz de conseguir la estabilidad de I
una estabilidad que el presidente Bush y sus asesores obviamen
consideraron demasiado valiosa como para no perntitirle perma
necer en su puesto. Un detestable canalla con el que podiamos:
vir confortablemente, alguien con el que habiamos vivido y al g
habiamos apoyado en el pasado y no muy diferente de muchos o
detestables canallas de todo €l mundo a los que Estados Unidg
siguen apoyando. .

El cinismo mostrado por el sefior Bush es algo més que simple
mente desafortunado. En cuanto ciudadanos de una democracia;
tenemos ¢! derecho a examinar de cerca los hechos con el fin d
poder llegar a nuestras propias conclusiones racionales sobre si de
biamos 0 no catrar en guerra y si s 0 no adecuado procesar a Sac
dam como criminal de guerra, sobre la base no de 1a hipérbole d
un presidente sino de la realidad de los hechos. Tenemos derecho
a irritarnos por haber sido manipulados por un presidente si éste
pinta a nuestro enemigo como otro Hitler un mes y comio una fue
dificil pero estabilizadora al mes siguiente.

No es nuestra intencién situar al sefior Bush corno objeto dg
una critica especial. Desgraciadamente, poner ia venda en los 0jos
de la poblacién ha'sido una practica comiin en la Casa Blanca; desde
las falsas declaraciones de optimismo de Lyndon Johnson durante;
la guerra de Vietnam («Hay una luz al final del tinel») a la liqui
dacién del asunto Watergate por parte de Richard Nixon {«No soy
un yranuja») y a las declaraciones de Ronald Reagan sobre el s
candalo Iran-Contra («Creo que no me acuerdo»), los presidentes.
de Norteamérica han venido negando a los ciudadanos la informa
ci6n necesaria para analizar adecuadamente una situacion y obra

* racionalmente. El aspédto‘,verdaderameri_te, desafortunado de ‘esf

es queda mayoria de los norteamericanos han llegado a dar ¢f i
mente POL. SUPUEStO qUE Van a ser engafiados. | ’

g Formular las preguntas correcéas

imaginese que es usted presidente de los Estados Unidos v €l
~afs s¢ estd preparando para €l brote de una rara epidemia que puede
smaar a seiscientas personas. Sus asesores le han preparado dos pro-
sramas alternativos para combatir la enfermedad y han estimado,
con-todas sus capacidades, las probables consccuencias de cada
PrOgrAA, S : e -

_5i se adopta el programa A, se salvard a doscientas personas.

Si se adopta’el progtama B, hay un tercio de probabilidades de que
s salven las seiscientas personas y dos tercios de que 1o se safve nadie.
Schor o sefiord. presidente, ;qué programa seguiria usted?

Si es tisted conto la mayoria de los participantes en. tn experi-
mento realizado por Daniel Kahneman y Amos ‘Tversky, seleccio-
naria el programa A.' (Bl 72% de sus sujetos ¢ligieron esta alter-

i, Kahnerﬁan, D., v Tversky, A.,X(Ch_oices, values, and fra'rhm», American

| Psyckologist, 39, 341-350, 1984, -
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nativa.) Puede usted llegar a pensar para si; «El programa A,
rantiza que se salvardn doscientas personas mientras que el prog
ma B juega con la vida de estas personas por tan s6lo una probab
lidad entre tres de que puedan salvarse mas vidas».

Pero supongamos que sus asesores ie han presentado el prol
ma de la epidemia de este modo:

Si se adopta el programa A, morirén cuatrocientas personas.
Si se adopta el programa B, hay un tercio de probabilidades de g
nadie muera y dos tercios de que mueran seiscientas personas. |

:Qué programa favoreceria usted ahora? )
Las dos series de opciones son iguales. El programa A signific
que vivirdn doscientas personas y morirdn cuatrocientas. Bl p
grama B se traduce en un tercio de probabilidades de que no muerg:
nadie y de que vivan las seiscientas personas y dos tercios de qu
no se salve nadie v de que mueran todas ellas. :
Pero para la mayoria de la gente, su forma de corcebir 1a epid
mia es muy diferente. «5Si sigo el programa A, sin duda morird;
cuatrocientas personas; también podria apostar por B.» Cuando:
preguntd de esta segunda forma, el 78% de los sujetos de Kahy
man y Tversky se decantaron por el programa B. P
;Por qué una reformulacion tan simple de las alternativas d
termina un cambio tan drdstico de las respuestas? Kahneman
Tversky {(entre otros) han sefialado que a la gente le disgustan lag
pérdidas, y pretende evitarlas. Es mas doloroso renunciar a veinfs
délarés que placentero ganar veinte do6lares. La primera decisid
politica estaba formulada de manera que el programa B pareci
una pérdida mayor; la segunda version se formulé de manera it
el progranta A parecies¢ una pérdida segura. Todo depende dec§
sé presenta la pregunta: < ¢ : T
" Por supuesto, ésta es solo.una situacion hipotética. 3Qué su
de ¢ uando las peticiones se reformulan en 1a vida real? Fijémot
en lo que sucede con la prevencion del céncer de mama, und gray
.'amenaza para muchas mujeres. Afortunadamente, la deteccidn:
diagnéstico precoz del cancet de mamd puede mejorar considg
plemente las probabilidades de una mujer de sobrevivir a'la enfe
medad. Desgraciadamente, uno de 163 mejores métodos para
tectar el cancer de mama, un autoexamen mensual, es algo qu
mayorfa de las mujeres no realizan de forma regular. .-
.. Beth Meyerowitz y Shelly Chaiken realizaron y distribuyeron
folletos en los que pedian a las mujeres que realizaran regular

-’
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e un autoexamen rutinario.2 Un folleto contenfa solo instruccio-
s sobre como realizar un autoexamen de mama. El segundo fo-
1eto contenia estas instrucciones y pedia a las mujeres que realiza-
.cn ¢l examen subrayando sus consecuencias positivas (es decir, que
|« mujeres que realizaran estos examencs tendrian una mayor pro-
wihilidad de detectar un tumor cn una etapa iratable). Meyerowitz
. Chaiken hallaron que, cuatro meses después de leer el folleto, las
wujeres a las que se pidi6 que realizasen el examen de mama utili-
-ado las consecuencias negativas tenian una probabilidad const-
icrablemente mayor de realizar un autoexamen. La forma de pe-
1l puede suponer una importante diferencia en una sitnacion de
(da o muerte, .

Iin los dos ejemplos citados —la decisién ante la epidemia ¥
, comunicacion sobre los autoexdmenes del cancer mama-- la ma-
era de formular la peticién influia en la manera de definir la cues-
.on. ['n ambos casos, definir la cuestién de manera que «se per-
Lera algo» era mas persuasivo que formularla en términos de
.anancia. La interrogacion puede ser una forma sutil de pre-
Jersuasion: puede utilizarse una pregunta minuciosamente elabo-
- ,da para definir la cuestion de que se trate, para sugerir sutilmen-
-+ -ual puede ser la respuesta «correctax, y para organizar nuestra
~ancra de concebir el problema. Fijémonos en algunas de las for-
sam ot que una hébil formulacion de la pregunta puede producir
. resnltados que pretendemos. ‘

Nesde hace mucho tiempo, los responsables de los sondeos de
~ninidn saben que sutiles cambios en la formulacion de una pre-
cunta pueden dar lugar-a respuesias espectacularmente diferentes.
oy ciemplo, el porcentaje de norteamericanos que defendian la ayu-
sua los contras en Nicaragua entre 1983 y 1986 pasé del 13% al

42%, en funcién de como se formulaba la pregunta.® & la pregun-
11 menciondba explicitamente a Ronald Reagan o°a los-contras, o
§  wilizaba etiquetas ideoldgicas para identificar a las fuerzas en con-

I flicio en Nicaragua, el niimero de norteamericanos que apoyaban .

‘v avuida era mayor. Si la pregunta mencionaba una cantidad de ayu-

A en dolares o presentaba las dos caras de la cuestion, ¢l nimero

> Meyerowitz, B. E., ¥ Chaiken, ., «The effect of message framisig on breast
't ~amination attitudes, intentions, and behavior», Journal of Personality and
il Bsyehology, 52, 500-510, 1987,

b, Lockerbie, B., y Borrelli, 5. A., «Question wording and public support for
vontra'aid, 1983-1986w, Public Opinion Quarteﬂy, 54, 195-208, 1950; véase tanm-
T;m'u Vayne, S. L.; Theart of asking questions. Princeton, NJ, Princeton University.
sy, 1951, ) Ct el C ' ",

" . ¢
-



_sucedido. En otro estudio, Loftus mostrd a los sujetos una sete

. de ver las diapositivas, se pregunté a la mitad de los sujetos” s
" guiente: «;Llevaba el coche gzl gue siguid su marcha despuéS”__“

 tGs se les formuld.la misma pregunta pero suptimiendo el térm
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de americanos dispuestos a ofrecer ayuda a los rebeldes dela
tra era menor. Los disefiadores de sondeos honestos que buscay
puestas precisas se esfuerzan mucho por evitar el sesgo en i
mulacién de las preguntas. Quienes pretenden utilizar los sond
en beneficio propio —convencer a la gente de que todos los dei
apoyen su politica o a su candidato— no son tan cuidadoso

También los abogados conocen la importancia de presentar’
dadosamente una pregunta. Los manuales que describen como
terrogar a un testigo €n un juicic contradictorio subrayan la m
ma siguiente: «Nunca formule una pregunta cuya respuesta
conozca de antemanoy. O diche con mads exactitud: «Nunca
una pregunta que no le lleve a la respuesta que desean.

Elizabeth Loftus ha realizado un programa de investigacion p
estudiar como las preguntas capciosas pueden influir en ¢l testin

nio de ios testigos.* En uno de sus estudios, Loftus mostré a!
sujetos una pelicula que presentaba un accidente automovilist
maltiple. Después de la pelicula, se pregunto a algunos de los suj
tos 1o siguiente: «;Mas o menocs a qué velocidad iban los coch
cuando se estamparon unos contra otrosh». A otros sujetos se
formuld la misma pregunta, pero sustituyendo el término est
paron por la palabra chocar. A [os sujetos a los que se preguill
por los coches que se estamparcit €n vez de por los coches que ¢
caron, estimaron que ios coches iban mucho mads rapido v, una’s
mana después de ver la pelicula, tenfan bastantes mas probabilid
des de decir que hubo vidrios rotos en la escena del accidente (@
cuando en Ia pelicula no se mosiraba rotura de vidrios alguna

Las preguntas capciosas pueden influir no solo en ia apret
cién de los hechos, sino también en el recuerdo real de lo qu':i'“-lﬁ4

«Este no es el sondeo habitucl. He venido para
centarie le que pienso yo»

de diapositivas guie presentaban un accidente’ entre un.-vehicul
i viandante: En una diapositivaimportante, un coche verde
ba junto al accidente y lo dejeba atras. Inmediatamente despl

:s:c;u_mté por el coche «azul». tenian mas probabilidades de a.fir— )
wi incorrectamente que habfan visto un cochie azul (aun cuando
't fu diapositiva fuera verde). Una simple preg’unta;- habia distor-
smado su recuerdo. i . ‘
Pero lo que influye en nuestras decisiones y elecciones no s sélo
“1que se pregunta, sino también ¢l orden e gue s¢ pregunta. Su-
- ongamos que le duele la cabeza y tiene acidez de estémago. Usted
svesita un fuerte analgésico que no afecte negativamenie a su es-
o, A continuacién se presentan las alternativas que tiene y
o fas satisfacen los diversos atributos de un analgésico:

accidente unos esquies en la parte de arriba?». A los restantes §

azul. Los resultados mostraron que aquellos sujetos a los qu

4. Loftus, E. F.,, y Palmer, 1. C., «Reconstruction of automobile: destrus
An example of the interaction betwesn language and memory», Journal of ¥
Learning-and Verpal Behavior, 13, 585-589, 1984; Loftus, E.F., «Shifting: b
calor memory», Memory and Cogrition, 3, 696699, 1977. ’
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Efectos sobre
el estomago

Frasco especial

Bueno

Marca W Si

Bueno Bueno

Malo \‘ Excelente:
L

Excelente i Excelente

Antes de correr hasta la farmacia mas proxima, ve usted ef

guiente anuncio de 1a marca W en television: se presentan cuaigy

" analgésicos dispuestos en fila. Fl anuncianie pregunta: «g,Cuaj
estos analgésicos le ofrece un frasco especial?». Se elimina la ‘
ca 7. « Cudl de estos analgésicos no Je afecta al estomago?» A cofi
tinuacion se elimina la marca Y, «;Qué marca le propotciona el ;
yor alivio para el dolor?» Se elimina entonces la marca X. 4
cleccion es: marca W.»

(Sio no? ;Y si se formulasen en orden inverso las dos i
preguntas? Nuestra eleccién seria otra diferente: la marca Z serfs §
la mejor compra y la marca W la peor. Dado que el dolor de caby §
za le tortura y tiene el estomago cevuelto, puede que desee dar
importancia a estos dos atributos que al frasco especial, Una
mas, la marca 7 es su analgésico idoneo. ¥

Una vez presentada de manera conveniente toda la inform
sobre los diferentes analgésicos, resulta facil ver como el orde
que se formulan las preguntas y en que se recibe 14 informaci §
puede. distorsionar y sesgar el proceso de toma de decisiones. 1 §
graciadamente, en muchas de niestras decisiones rara vez teney
- de inmediato toda la informacion relévante; bien -porque’ ng
a nuestro alcance o-porque fo tenemos, ¢l tiempo o la energia;
sarios para conseguirla. En estos casos, el orden en que buse
y obtenemos la informacion puede infliir en nuestras dgéism

© -de manera sutil pero. importante. .

La maneta de formular las preguntas puede ser un instrum
poderoso de persuasion, porque las preguntas estructuran Nué
proceso de toma de decisiones. Y lo hacen orientando nuestros P
samientos. sobre las cuestiones de que se trata y especificando’d |
manera implicita la gama de posibles respuestas. Pensermos’
pregunta siguiente: «yDefiende usted el derecho constituch
llevar armas?». La pregunta dirige NUEStros pénsalmien‘tds,‘
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sionala constitucionalidad de la posesién de armas frente a otra
nquietudes, como el derecho a la seguridad en el vecindario EstS
aregunta tan?bién define implicitamente la cuestidén de « i:stol "
‘rente @ No p}stol&S» y excluye las propuestas intermedias (lzjomoai
eopistro c_ie plstolgs, los periodos de espera vy el acceso restrin idi)
. determinados tipos de armas (como permisos especiales de sgba
Jo por la_noqhe, armas de asalto automdticas o armas nucleares)n
1, Constitucidn también garantiza la libertad de expresion -
. cl‘ derecho a gritar «;Fuego!» en un cine abarrotado  pere
Si d}lda usted del poder de pre-persuasién de una pregimta ob-
«crve COMO S€ comportan los politicos en las conferencias de ’ren
iy s actitud en relacion a los programas sobre los asuntos pﬁbli"
s .%allafan que las preguntas pueden orientar la atencidén y caﬁlb' ‘
w4 op mion publica. Por esta razon, cuando una pregunta no es lgr
w1 agrado {ntentan evitarla. Supongamos que se presenta un olit'e
v que estd a favor del control de armas. La molesta pregunlza sc;:
~¢ ¢f apoyo a la Constitucion puede evitarla reformuldndola («Es
s h_uena pregunta; ;qué es lo que voy a hacer ante 1a incidencia
i ctimen en nuestras calles™), posponiéndola («Primero hemos
i a0 arar algunas cuestiones importantes»), encubriéndola de una
“anclid que parezea responder a la pregunta («Como usted sab
o del ”""]fif) la Constitucién de los Estados Unidos v el derecho de,
: pohlacion a vivir con toda la seguridad que considere necesae
+-1. 0 desviando la atencidén formulando otra pregunta («Perc;
SRS ustedes en el derecho de todo norteamericano a vivi
weuridad ). oo
Hasta aqui hemos visto, en esta seccidn, cémo la definicion d
:i!‘%?rsﬂljlel:na —mediante la eleccidn de las palabras, imagenes anatE
m;)‘,;l S(;i(i)éf;)rglulz;ndo }a <<prfeg1{nta idépea»— €5 una forx’na' de
e '&;u ‘;13 : éapltu]9.31gq1ente veremos como-el contexto
e _ 1_o'nes y pb; et_os_que podermios terer en cuenta—
v¢ en la percepeion y, de este modo, en nuestra conducta pbs-‘ '

©teripn ;



¢ El poder de los «sefiuelos»

5t usted acude al agente inmobiliario de la localidad podra com-
~-nbar el poderoso impacto de un sefiuelo. En la oficina inmobi-
.ria, le ensefian fotos y descripciones de muchas casas: hermosos
.halets de varias plantas, ranchos espaciosos y vigjas. casas victo-
sanas, Una vez determmadas sus necesxdades el agente le orlenta
hacia algunas casas «gue pueden ser de su intefés». La prifmera pa—
rada ¢s una cagita de dos dormitorios rodeada de una pequefia par-
..v.l.l La casa necesita una nueva capa de pintura; el interior Estd .

Lartalado; el suelo de la cocina estd roto; la moqueta de ja sala '
. ¢ estar esta gastada; el dormitorio. prmczpal es tan pequefio que, . . . -}
v cabe un cabezal de cama de tamafio normal; cuando el'agente:- l :

-uohlhano le dice el precio que piden, usted exclama: «;Dios San-

1 ;(uién serfa tan tonto para pagar esta cantidad por esta rui-

' -. Probablemente no usted, y probablemente ninguna otra per-
wna. Pero esa deteriorada casa puede influirle para comprar otra

_+ pagar por ella un precio mucho-mas. alto del que normalmente
~aria dlspuesto a pagar ’
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1Cémo puede suceder esto? Podemos aclarar el proceso.
nando un experimento que realizamos conl nuestros coiegasdlp
Farquhar, Sarah Silbert y Jennifer ‘Hears_t En nuestro estudic
pidi6 a los estudiantes que tomasen decisiones como Jas s1gu1eg

. T 9
:Oué elegitias ti (A o B)!
‘f Un nutri-burger: unad hamburguesa muy buena desde el punt
vista nutritivo pero de sabor regular.

B. Un tasti-burger: un2 hamburguesa de sabor muy bueno pero

nutritiva.

Para algunas decisiones s¢ ofrecia un sefinelo como opcidn |
cional., Un sefiuelo es una alternativa mferlor a otras opciones.

sibles. Por ejemplo:

;Cudal preferirias (A, B, o C)?

A. Un nutri-burger: 12 hamburguesa antes descrita.

B. El tasti-burger: la otra hamburguesa antes desc rita.
C. Un bummer-burger. una hamburguesa de sabor regular y m
cre desde €l punto de vista nuir itivo.

En este caso el sefiuelo es la opcion C: la hamburguesa d
por regular (en el sentido de opuesta a muy buena). Ninguna pf.
sona razonable eclegiria esta harnburguesa mferloF. ’Sl usted‘des_a_
tomar una hamburguesa de muy buen sabor elegiria la opcxén“&
el sabroso fasti-burger. Silo que usted quiere es una hamburgu@g
“nutritiva, se decidiria por el nutri- bu{ger En te"lhddd en nues

i nunca se eligio el sefinelo
esmlii;?oiiso no significa que su presencia como alternativa caregige
se-de influencia. Nuestro estudio investigé las decisiones sobre,

. productos nor:riales de'consumo; hallamios aiie,’ por térmi

" - . dio, incluir-un sefiuelo aumentaba la-probabilidad de que- ld

'selecmonaSe fos productos que eran parec:1dos (pero. superio
‘sefiucto, como el fasti-burger {la hamburguesa muy. buenay .
el nutri-burger, en un 6,7%. ;Acaso parece el 6,7% una pequé
canudad‘? Para poner las ¢osas en perspectwa un ‘cambjo d
o1l ia cuota de mercado. de una pequelid marca fabricada: 0
empresa como Procter & Gamble ¢ General Motors podria sig "
car un aumento anual en las ventas de mas d¢ diez mﬂlones d

Pratkams, AR, Farquhar P. H., Sitbert, S, yHea,rat 1, Decays
" contrast gffects and atrer choice probabzlmes, ensaye qulto, Unwersxty
- fornia, Santa Cruz, 1989, ‘
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jarcs. En resumen, y extrapolando al mundo real, jnuestros sefiue-
jos podrfan haber tenido un efecto de sesenta y siete millones de
Jolares! '

;Como cambi¢ este sefiuelo, relativamente carente de valor, las
Jecciones de nuestros estudiantes? La respuesta, muy resumida, es
«sta: por efectos de coniraste. Contrastar significa hacer evidentes

.15 diferencias, Cuando se contrasta un objeto con algo parecido

~¢70 TIO tan bueno, 0 no tan benito, o no tan alto, se considera me-

.or, mas bonito, més alto de lo que es normalmente. Si un hombre
Je altura normal {por ejemplo 1,75 m.) se encuentira en compafiia
i enanos, parece muy alto. 8i es miembro de un equipo profesio-
.1 de baloncesto, parece muy bajo. Este fue el caso de «Tiny» Ar-
nibald, que jugaba en el equipo de baloncesto de los Boston Cel-
+s. «Tiny» media 1,82 m* En la clasica novela de Jonathan Swift
rax viajes de Gulliver, el héroe, un hombre de altura normal, es
_wwderado gigante al viajar al pais de los liliputienses y como un
-nano cuando estd entre los habitantes de Brobdingnag.
Como ejemplo cientifico de los efectos del contraste, veamos
i experimento de Douglas Kenrick y Sara Gutierres, que pidieron
. Jpunos hombres que valorasen el atractivo de una cita potencial
tes 0 después de ver el programa de televisién Los Angeles de
hartie.? Los varones calificaron a la mujer de menos atractiva
sespués de ver el programa que antes. Presumiblemente, las exube-
antes «angeles» proporcionaron un contexto estricio para valorar
“ armactivo; 1a cita parecia ser mucho menos atractiva fisicamente
- comparada con los «angeles» que con las mujeres en general.
b1 nuestro estudio sobre toma de decisiones del consumidor,
~wigron lugar dos efectos de contraste que hicieron parecer mis
sractivo el fasti-burger. La presencia de un sefiuelo hizo que el sa-
broso lasti-burger pareciese incluso mas sabroso y el tirando amnor-,

“mal nutri-burgeér de sabor mds mediocre. En otras palabras, el se- -

fucky «separdh» ambas harburguesas en 14 escala del sabor, Con

st cambio en la percepeion del sabor, la eleccion resultd mucho
v clara para nuestros sujetos.

Podemes ver ahora.como esa visita a la casa'en penoso, estado

witede influir en nuestra compra. sza la mgmente €asa, que vea-

“ tlay que tener en cuenia que tiny, en mg.es significa «pequefiito, chlqultm
b ulon iR] .
2 Kenrick, D. T. yGuuerres, S. E.: «Contrast effects in Judgments of attracti-

Taess When beauty becomes a. soc1a1 problemy, Joumal of Personality and So-
? Psychology, 38; 131-140, 1980 )
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mos no sea reaimente ideal. Pero en comparacion con la ditin
imenuda mejora! El jardin y el dormitorio principal son mas g
des. El interior est4 en buen estado. No tenemos que pintar al
nos durante tres afios. Y €l precio es solo ligeramente superiox
gue pedian por aquella ruinosa casa. Menudo choilo! La comp
mos de inmediato, jantes de que los propietarios tengan la opor
nidad de cambiar de opinion! : S
Los seftuelos asumen diversas formas y tamafios. Un comerci

de coches usados puede poner en la entrada un coche viejo pa
«mejorar el aspecto» delos demas coches. Un candidato ala pres
dencia puede elegir un vicepresideate de menor estatura Para e
zar 1a percepcion positiva de sus propias cualidades como presiden
Esa cita a ciegas parece mucho mejor en comparacion con el
pantajo que tu tio est4 intentando endosarte. Siete rehenes en B
rat no parecen tantos en comparacion con el secuestro de toda ung’
embajada en Irdn. . :
La leccién a aprender de la investigacidn sobre sefiuelos es qu

¢} contexto es muy importante. Tl juicio es relativo, no absolute
En funcién del contexto, los objetos y alternativas pueden parecg

mejores o peores. A menudo no prestambs mucha atencion ala i

fluencia del contexto, y mucho menos cuestionamos la validez de

las alternativas presentadas. Hsto realza considerablemente el

der de los «fabricantes del contexio», cOmo los politicos, publicig 3

tas, periodistas y agenies comerciales. El contexto que ellos cr :

puede pre-persuadirnos influyendo en nuestras percepeiones ¥

cios; de ese modo se NOs CONVENce pard tomar decisiones que

malmente no tomariamos. - :

{0 La psicologia de los factoides

Y11 de septiembre de 1944, el Daily Journal-Gazeite presenta-
b uila sobrecogedora historia de un «atague con gases» a los ciu-
.‘;.ulm}o's de Mattoon, Ilinois. El titular decfa asi: «Ataque con gas
anestésicon. La historia describia cémo una mujer del lugar y su
hija habian sido gaseadas por un intruso. Al parecer, éste habfa in-
vestado por la ventana de su.dormitorio un gas adormecedor y de -
olor dulce. El gas hizo que la mujer y su hija cayesen enfermas y
0 l'cs’ paralizaran _las piernas durante un-par de horas. Aunque la
\ Iwnz} no encontro huelia alguna del intruso, cuando ¢l marido de
o mujer llegd a casa desde el trabajo unas pocas horas.después del
uwtqente, vig.2 un hombré saltando por.la ventana:' .. .
; I:sl’e no habia de sér el dliimo golpe del gaseador. Poco tieﬁlﬁo
fpuds, el anestesista aficionado de Mattoon ataco a otra pareja
sfermando el marido del estémago y quedando-la mujer incapa;

| o ) . o -
o };Iohn,s_on, D. M., «The **phantom anesthetist” of Mattoon: A. field study of .. °
‘s hysterian, Journal of Abnormal t_rnd Social Psychelogy, 40, 175—'-186, 1945;

-



106 .

de andar. Cuatro dias después, otra mujer dijo haber enco ’
una tela en su porche que, al olerla, le quemc’.) la bocay les 1_;1
hasta hacerle sangrar. Duranie la semana si_guxergte, se denunc
a la policia veinte casos mas. Todas las‘v-ictlmas mjforma}-on d
tomas como nauseas y vomitos, paralisis de las piernas, squ
de garganta y quemaduras en la bpca. . L
La policia local estaba confundida. Orgamz’o.p.atl u11a§. S' :
mé a la policia del Estado como refue'rzo. El ang.hms de los Fs
rigs y pruebas no reveld nada. Despucs de examinar a i.a§ j.’l'ct
los médicos no fueron capaces de aislar las sustancias utilizada
° asz:tz Ia fecha, el gaseador de Maitoon sigue en libelr_t?d. Niig
ca ha sido apresado ni llevado ante la justicia 1_301: 'uﬂa simpl
z6n: el huidizo anestesista aficionado nunca existio, excepto en
mente de los ciudadanos de Mattoon. El gasead'or era un fact:o;d
Fl novelista Norman Mailer, que acufiod el ter_me «fa‘.ctmc_l__
10 define como «hechos que carecen de existencia amics G ap:
cer en una revista o periodicon.? Definimos el facton:lde como
enunciado de hecho que no esta respaldado por la evidencia, 1
maimente porque el hecho es falso o porque no puede obtes
evidencia en apoyo del enunciado. Los factoides se presentan d_e,
modo que pronto empiezan a considerarse en gen_e_ral COro verd|
des. En nuestros lugares de trabajo y nuestros vecindarios 8¢ Con
cen como rumores. En los iribunales de la ley, a'los factouie__}
les llama pruebas faisas o evidencias inadmisibles. Fn ios _m_e“dl‘
de comunicacién de masas, 5€ depominan libelo, difamacion
lumnia; la difusién de los rumores < circulacién se llama bul
informacidn falsa. 5
Los factoides son muy comunes.’ El 30 de octup_re'de ‘193~8 0
son Welles presentd una dramatizacion- radiofopica de La 7
de los mundos, 1a obra clasica de H. G. Wells, que describiala

s e L S MY

pacién de la Tierra por invasores procedentes Qe Marte, La :
- sidn, difundida en una época de preocupacion por 195 acontecimighe:
tos en Buropa, desencadend una rzaccion de panico: por to

geografia de Estados; Unidos muchas fueron las personas que ¢l

2. Mailer, N., Marilyn, Nueva York, Galahad Books, pag. 18, 1973,
3. Para estudios sobre la psicologia de los rumores, véase Allport, G. W., ¥
man, L., The psycholagy of rumor, Nueva York, Henry Holt, 1947; Cantri}
The.invasion fr}:m Mars, Nueva-York, Harper & Row, _194{); Rospow, R. L.,
logy of rumor reconsideredy, Psychological Bullétin, 87, 578-59%, 1989;_
'R. L.,y Fine, 6. A., Rumor and gossip, Nueva York, Elsevier, '1976; Shiby
Fraprovised news, Indianapolis; IN, Bobbs-Merrill; 1966~~~
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pezaron. & rezar, llorar y huir frenéticamente de lo que considera-
han una invasién de Marte. Algunos intentaron salvar a los seres
queridos; otros telefonearon a sus amigos para contérselo y despe-
sirse de ellos. En 1960, se puso en circulacion el rumor de que el
peatle Paul McCartney habia muerto. Sus fans de todo el mundo
cscudrifiaron las tapas de los discos y las letras de sus canciones
(hacia adelante y hacia atrds) para buscar (y encontrar) claves de
i» muerte de Paul. A finales de los afios setenta, los consumidores
noicotearon los productos de Procter & Gamble por e} rumor de
que las trece estrellas del logotipo de la compaiifa eran un tributo
.1 diablo. A finales de los afios ochenta, el pais centrd su atencion
«n la caza, por parte de la policia de Boston, del hombre negro que
Lsesing a Carol Stuart, una mujer bianca. La biisqueda, que final-
ente termind con el ingreso en prisidn de un sospechoso, fue ins-
.igacda por una lamada, realizada por Charles Stuart desde el telé-
<o de su coche en la que informaba que su esposa Carol acababa
e ser asesinada por un joven negro. Los boletines de noticias de
1, 1elevision reprodujeron una y otra vez la grabacion de la llama-
14 telefénica. Posteriormente se descubrié que Charles habia ma-
-ado a su esposa. En la actualidad, multitud de periddicos, revistas
. programas de television, disfrazados de «noticias», estdn dedica-
4o a inventar y difundir rumores inverosimiles.

"En la politica, el arte de la difamacién en los Estados Unidos
. remonta a los origenes de la nacidn en lo que se denominaron
.campafias de rumores». Por ejemplo, se difundieron rumores de
que Thomas Jefferson era ateo v que habia seducido a una hermo-
.t joven de Virginia, que Martin von Buren era hijo ilegitimo de
aaron Burr, que Andrew Jackson habia vivido con su esposa antes
Jde vasarse, y que John Quincy Adams habfa actuado como casa-
mentero de un noble ruso. Esta tradicion prosigue en la época mo-

derna. En los afios setenta, el personal de'la campafia'de Richard "

Nixon contraté a «vulgares delincuentes» para que difundiesen
rumores sobre 10s principales candidatos del Partide Demdcrata, ru- -
mores que, seglin muchos analistas politicos, determinaron la reti-
:ada de la carrera a la presidencia de Edmund Muskie, que iba por
deiante €n los sondeos. Los’ factoides siguen trahsmitiéndose hoy
¢n dia en las «fugas» de la presidéncia y-del Congreso, en las.prac-’
acas sucias de las campafias electorales y en los articulos de prensa
basados en «fuentes bien informadas».

[}l uso de factoides también es una practica comdn en las cam-

pafias contra otras naciones. Adolf Hitler y su ministro de propa- -

ganda Joseph Goebbels dominaron el arte de 1o que se ha denomi-
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nado «la gran mentira», De acuerdc con la teoria nazi de la prg
ganda, upa manera eficaz de persuadir a las masas es invent;
repetir faisedades: por ejemplo, «El pueblo alemdn es una raza
perior; Europa estd amenazada por la conspiracion judia». s
grandisimas mentiras son mity dificiles de desmentir. Por ejem
el hecho de que no haya evidencia de que existe una conspiraci
judia es una prueba adicional sobre 12 astucia de los judios. La
mentira esta avalada entonces por muchos hechos pequefios, pe
a menudo irrelevantes, que la hacen més creible: por ejemplo, ;
gunos judios son duefios de bancos y Marx, €l fundador dei con
nismo, era judio. La técnica de la gran mentira sigue siendo util
da en la actualidad por muchos gobiernos. A titulo de ejemplo, )
funcionarios del gobierno irani difundieron la historia de qu
invasién iraqui de Kuwait habia sido organizada por los Bstadg
Unidos como pretexto para la invasion de 1a region del Golfo Bét.
sico por parte de este pais. ) O
Pero ;influyen reaimente los factoides en nuestros juicios y Creen;
cias? Después de todo, algunos de ellos son absolutamente inc
bles. Siguen realizindose nUIMETOsas jmvestigaciones para demgo;
trar que la reaccion de los ciudadanos de Maitoon no s un ejempl
aislado; los factoides pueden tener un poderoso efecto sobre
creencias v conductas humanas. Examinemos algunas de estas:
vestigaciones. .
Durante la década de los ochenta, Daniel Wegner v sus colabg:
radores realizaron una serie de experimentos para conocer ias reagy:
ciones de la gente ante la calumnia.* En sus estudios, se pidio a
participantes que valorasen su apoyo a ciertos poliiicos sobre la baie;
de un titular de periddico. ‘Por ejemplo, los participantes leye
ron, o bien un titular directamente acusador (BOB TALBERT ASO!
DO CON LA MAFIA), una acusacién en forma de pregunta {4
- ASQCTADA KAREN DOWNING CON UNA ORGANIZACION DE BE
" FICENCIA FRAUDULENTA?), una negacion de una conducta-il
.bia (ANDREW WINTERS NO ESTA VINCULADO CORN. EL FRAUDE 8
~ CARIO), 0 umn titular neutral (GEORGE ARMSTRONG LLEGA Al
CIUDAD). I . . o
- Como era de esperar; 1os resultados demostraron que los ¢an

datos vinculados 2 un titular directamente ificulpatorio eran p
bidos de manera mds negativa. Sin embargo, sqrprendenterriemg

4. Wegner, D: M., Wenzalaff, R., Kerker, R. M.,'y Beattie, A, E., «literin
tion through inpucndo: Can media questions become public' answets?» Journ
Persenality and Social st'c}iolog_y, 40, 822-832, 1981 :

- erly, 53, 467-481, 1983,
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o simple cuestionamiento de 1a asociacién de un candidato con una
conducta indescable, o sencillamente la negacién de que el candi-
Jato la llevase a c¢abo, también determinaron una percepcion nega-
;va de éste, solo ligeramente mas positiva que las que suscitaba una
iqculpacion directa. Parece que el simple cuestionamiento de la vin-
culacion de un candidato con actividades indebidas puede bastar
nara tesionar la imagen piiblica de ese candidato. Y, mas atin, ape-
nas es relevante la fuente de la calumnia: incluso si la fuente del
.rular era un periodico carente de credibilidad (el National Enqui-
~or 0 €l Midnight Globe, frente al New York Times o ¢l Washing-
.on Post}, los candidatos seguian valorandose de forma negativa.
| a publicidad politica negativa y las campafias de intoxicacion a
menudo son rentables.

Otros investigadores han hallade que una evidencia no demos-
‘rada en los tribunales puede tener una influencia sobre el jurado,
un cuando el juez diga explicitamente al jurado que ignore el fac-
.»ide.’ Por ejemplo, en un experimento,; Saul Kassin y sus colabo-
wlores hallaron que la credibilidad de un testigo experto podia que-
1ar en entredicho simplemente formulando preguntas acusatorias
omo: «;No es cierto que sus colegas tienen una mala opinion de

. trabajo?». La credibilidad del experto resulié dafiada indepen-

Lentemente de si el abogado negd o retird la acusacion después
1o formular la objecion. Stanley Sue y sus colaboradores hallaron
gue la evidencia perjudicial para un acusado determinaba mds in-
culpaciones aun cuando se considerase inadmisible. Numerosos €s-
\udios han hallado que la publicidad negativa antes del juicio, como
i informes de una confesion, una prueba fallida en el detector
Je mentiras, el historial del acusado, los detalles del caso y otras
rarmaciones no admitidas como testimonio en el juicio, pueden
wner una in;_;idencia grave sobre Ia toma de decision del jurado.
Los factoides pueden influir no sélo en ¢l 4mbito politico y ju-
dicial, sino también en la toma de decisiones del consimidor, Du-
wnte la década de Jos ochenta, circld por Francia y otros paises -
curopeos un escrito anonimo denontinado «TFolleto de Villejuif». -

5.‘ Ka;sin, S. M., Williams, L. N, v Saunders, C. L., «Dirty tricks of cross- .
cuamination: The influence of conjectural evidence on the jury», Law and Humar

Hekaviar, 14, $73-384, 1990; Sue, S.; Smith, R. E., ¥ Caldwell, C., «Effects of inad- e

iwible evidence on the decisions of simulated jurors: A moral dilemma’ Journal
- Applied Sociaf Psychology, 3, 345-353, 1973; Carroll, J. 8., Kerr, N. L., Alfini,
i 1., Weaver, F. M., MacCoun, R. J., y Feldman, V., «Free press and fair triak: The
sole of behavioral researchy, Law and Human Behavior, 10, 187-201, 1986. -
k. Kapferer, J. N., «A mass poisoning ramor in Burope», Public Opinion Quar- -
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bio Ia fuente original del folieto de «un hospital de Paris».

- «Hospital de Villejuif», reconocido internacionalmente por su &
o zada investigacién sobre el cancer, Este hospital ha negado e
" quier vinculaeion con-el folleto y ha denunciado reiteradamente

" fleto sigue pasando demano €n mana y convenciendo a la gente.

- bién recurrimos 4 las «noticiagy, +tanto de la television com
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Este folleto, mecanografiado en una maquina normal y postes
mente fotocopiado, insta a los padres a que protejan a sus hijg
boicoteando marcas de alimentos y bebidas populares como la C
cola, Schweppes, Canadd Dry, y otras porque contienen agentes
cerigenos. ‘

Encuestas de la poblacién francesa han hallado que cerca
la mitad de las amas de casa han leido u oido hablar sobre el fol
to y que es probable que haya influido en su conducta. En un esf
dio de 150 amas de casa que recibicron el folleto, el 19% dije
que habian dejado de comprar las marcas en £l citadas, y otro 69
dijeron que habian previsto hacerlo. En una encuesta de maestf
de ensefianza primaria y médicos que habian oido hablar del fol
to, casi todos los maestros ¥ casi 1a mitad de los médicos se most]
ron de acuerdo con el contenido del folleto. S6lo algunos maesﬁ
o médicos (menos del 10%) intentaron comprobar la validez’ ’
las afirmaciones, aunque muchas escuelas dejaron de suministrar lag
marcas perjudiciales en las comidas por temor & hacer dafio a log

Lo mas notable del cardcter persuasivo del «Folleto de Villej
es que las afirmaciones que hace son totalmente falsas. Por (?je;;
plo, el aditivo que en el folleto se considera el agente.canc{:enge
mas grave es el E-330. E-330 es el cadigo del Mercado Comiin B
peo para el 4cido citrico inocuo, un componente gue se encuentfy
en muchas frutas nutricionales como las naranjas. Ademads, el &
Heto también identifica otros componentes COmo «inocuos» ¥ por,
tanto buenos para usted, aun cuando se sabe que algunos de ellg
son en realidad sustancias cancerigenas. En ctras palabras, el folf
to no solo contiene informacion falsa y erronea, sino también
formacién perjudicial. Después de circular uno o dos afios, se caly

fraudulentas afirmaciones. Pero a pesar de estos esfuerzos, €

Como sefialé Mark Twain: «Una mentira puede dar media vuel
al mundo mientras 14 verdad se pone los zapatos». ;Por qit
{actoides son tan persuasivos? Podemos sugerir tres razones

En primer lugar, son pocos los intentos por verificar la verd
de un factoide. A menudo oimos rumores y cotilleos de amigos 8

- confianza a los cuales no tenemos por costumbre cuestionar. Tam
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otros medios de comunicacién— esperande directamente «las no-
sicias», ¥ a menudo no estamos preparados para desmentir todos
« cada uno de los «hechos» que nos presentan. A menudo los fac-
(oides burlan nuestras defensas contra la persuasion. Raramente
peNSAMLos €N preguntarnos: «¢Es en realidad verdadero este factoi-
J¢? ;Quién se beneficia de contar una y otra vez este factoide?».
sun cuando intentamos verificar un factoide, a menudo es tan di-
ricil, pues muchos rumores versan sobre «informacion secreta»,
.conspiraciones secretas» y «conocimiento esotérico», que resulta
Jificil evaluarlo y examinarlo criticamente.

En segundo lugar, aceptamos los factoides porque a menudo
.atisfacen una o varias necesidades psicoldgicas. Por ejemplo, mu-
.hos factoides son entretenidos y por ello nos llaman la atencion
(os Jivertido buscar pistas de que Paul McCartney ha muerto). Més
on yerio, los mejores factoides nos ayudan a racionalizar y justifi-
ur nuestras preocupaciones ¢ inguietudes mds basicas. El «Folieto
Jde Villejuif» confirma la creencia compartida por muchos de que
L. grandes empresas estdn conjuradas para matarnos con tal de con-
wruir beneficios. Aceptar como verdadero un factoide perjudicial
«ibre una persona conocida puede hacernos sentir mejor acerca de
ausotros mismos al demostrarnos que el gran «sefior tal y tal» tam-
iien liene sus fallos. Creer que un joven negro matd a la sefiorita
suuerl contribuye a confirmar las erréneas ideas de muchas perso-
as sobre la naturaleza y caracter de los norteamericanos de color.
Difundir un factoide también puede mejorar nuestra autoimagen
4 demostrar que nosotros «conocemosy informacion secreta y ayu-
Jindonos a mitigar algunos de nuestros temores mas amenazado-
1o, Cuando se extiende un factoide, a menudo se «modifica y ela-
ioran para satisfacer mejor nuestras necesidades psicologicas.

Por ultimo, y quiza lo més importante, los factoides sirven como
lorina dé pre-persuasion; crean 1a realidad social. Los factoides sif-
wn de fragmentos y piezas qué utilizamos para construir nuestra
imagen del mundo. Comotales, los factoides dirigen nuestra.aten-
cidn y nos sugieren como hemos de interpretar el mundo. Por ejern-
plo, imaginemos a un ciudadano de Mattoon que se levanta una
buena mafiana con el-estémago revuelto y las piernas cansadas y.

- doloridas (como sin duda le sucedera a alguien en la ciudad). ;Qué

nensard? «Debe de ser el gaseador. Por eso me siento de este modo.»
b persona puede interpretar a continuacion otros sucesos azaro- .
%, COMO un gato que se cruza o un golpe de viento, como apoyo
de la idea de una visita del gaseador. «;Sabe? La pasada noche of

. ¢rujir el porche y reiterados golpecitos-en la ventana.» Con ello se.
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da crédito al rumor vy se difunde, con lo que éste signe ayudar
a otros a crear sus mundos sociales. Incluso cuando se demue
que ¢l factoide es falso, puede seguir orientando la atencidn
pensamiento. Por ejemplo, un candidato politico acusado en f;
de apropiacion indebida debe dedicar su tiempo a refutar ¥ ne
la acusacion en vez de a defender nuievos programas sustantivo
objeto de ganar las elecciones. Y como vimos en la investigacidnz
de Daniel Wegner y sus colaboradores, semejantes desmentidos sugks:
len estar condenados al fracaso, porgue a menudo sirven para ya&
cordar la acusacion original al lector ocasional. '
Dado que los factoides pueden ser tan persuasivos, s COmpr
sible que se hayan realizado muchos intentos para limitar su infue
cia, con diversos grados de éxito. Por e¢jemplo, duranie la segun
guerra mundial, el gobierno de los Fstados Unidos estuvo especk
mente preocupado por la forma en que los rumores y cotillcos
dian perjudicar el esfuerzo bélico. Un rumor bien difundido podi;
suscitar expectativas no realistas de una victoria rapida o bien des:
terrar toda esperanza de poder ganar la guerra, con el consiguien|
efecto desmoralizador. Ademas, difundir rumores sobre movimie
tos de tropas y cosas parecidas podia alertar al enemigo sobre log
planes de los aliados. 7
Durante la guerra, el gobierno de los Estados Unidos intentd
convencer a los cindadanos de gue la difusién de rumores era un-
acto antipatridtico y podia perjudicar el esfuerzo bélico: «Lengug:
libre, barco hundido». Se ensefi6 a los ciudadanos a considerar 1o
rumores como propaganda nazi. También se crearon clinicas p: ‘
el control del rumor al objeto de identificar los rumores perjudi
ciales y adoptar medidas para desactivarlos. Por ejemplo, un pan<?
fleto del gobierno. recomendaba remitir los rumores periudicis
" al organismo gubernamental correspondiente {por ejemplo, el Bj
-¢ito, la Marina, el FBI, etc.), 16 que permitiria obtener una refuts
cion 16gica v fictica del rumor. Para tener una oporturnidad de &
" to, estas refutaciones no debian insistif en la cuestion, tenian:que’
situar el rumar en un contexto negativo (o condenatlo, formular}
'y volverlo a condenar) y no debian repetir literalmente {os runiop
de facil memorizacion. - - D T T
Otro intento para regular la influencia de los factoides, al me:
nos enclos tribunales, ha sido la creacién del derecho sobre la prug:
Y. Desde la institucién de los juicios con jurado en la Inglater
el siglo X1, los jueces-han temido que los jurados profanosy,
formacién-se dejaran seducir por un falsé testimonio'y siicurnb

978,
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ran a los llamamientos indebidos a sus emociones y simpatias.” Al
objeto de atenuar la influencia de semejante informacioén, los tri-
punales han establecido reglas de procedimiento que especifican
quién puede presentar pruebas, qué pruebas pueden admitirse, como
sa de presentarse la prueba y de qué manera el jurado ha de delibe-
rar sobre la misma. Por ejemplo, puede excluirse una prueba de un
(ribunal porgue constituya un rumor o bien sea de segunda mano,
v por lo tanto de validez dudosa, porque no sea relevante para el
150 ¥ porque su valor para el tribunal quede invalidado por los
riesgos de su influencia como prejuicio, porque sea la opinion de
.n testigo comun y no un hecho, o porque proceda de una comuni-
-acidn privilegiada {como la existente entre defensor y cliente o ma-
rido y mujer.

Fl derecho de prueba sigue en evolucion e incluso hoy suscita
wuchas controversias. Por una parte, puede resultar frustrante para
Juicnes buscan un medio eficaz de inculpar a los criminales. Las
reaias procesales y de evidencia a menudo suponen obstdculos para
. defensa, dando con ello 1a impresion de que el derecho de prue-
w, cutd creado para proteger al criminal. Por otra parte, e} derecho
Jc prueba es una de las salvaguardas mas importantes para asegu-
.ar ¢l derecho tanto del inocente como del culpable a un juicio jus-
. libre de calumnias y rumores. Nosotros defenderiamos reglas
¢ prueba atin mas fuertes, sefialando que si bien algunas reglas,
~amo la de cambiar el lugar de un proceso si existe una considera-
hiv publicidad que prejuzga el caso, suelen ser utiles para asegurar
an juicio justo, otros procedimientos, como declarar inadmisible
ana prueba e instruir al jurado para que la ignore, no impiden que
e se vea influido indebidamente por esa prucba. Independiente-
mente de las ideas de uno sobre la cuestidn, la controversia sobre
ot derecho de prueba deberia subrayar ain mas la importancia de
los facloidles en &l proceso de persnasion. .

Si el control de-10s factoides es dificil en un, entorno relativa- -
mente bien controlado como un tribunal de justicia, més-compli--
cado resulta en los medios de comunicacién.? Los intentos por Te-
ducir los efectos de los factoidés en los medios de comunicacion
sen relativamente recientes, Los primeros casos de publicidad én-

7. Loh, W. D., «The evidence and trial procédure; The law, social policy, and
psyehological researchy, en S, M. Kassin y L. 8. Wrightsman {comps.), The psycho- -
Ingy of evidence and trial procedure (pigs. 13-39). Beverly Hills, CA, Sage.

8. Vedse Francois, W. E., Mass me‘.'__dia low and regulation, Cohimbuis, QH,Gj-id;

. N .
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gafiosa en 1os Estados Unidos tuvieron lugar a finales de los afi
cincuenta y comienzos de los sesenta. Uno de los casos mas impo
tantes fue la quereila interpuesta por la Comision Federal de G
mercio (FTC) contra Colgate-Palmolive, 108 creadores del afeita
répido. En uno de sus anuncios en fa television, se mostraba
actor esparciendo la espuma rapida sobre papel de lija para, a oo
tinuaci6n, afeitarlo con tan s6lo una pasada. Cuando la FTCH

podia «rasurarse» a menos gue permaneciera mojado durante u
hora. En realidad, los realizadores del anuncio original habian
lizado Aironfix cubierto con tierra, y no papel de lija. Los tribu
les sentenciaron que este anuncio era engafloso —hacia creer eng
fiosamente a los consumidores que la espuma de afeitado rap
podia afeitar rapidamente incluso las superficies mds rugosas
se ordend a Colgate-Palmolive que dejase de emitirlo.
Sin embargo, puede que no SCA suficiente con interrumpir u
publicidad engafiosa. Ya hemos visto que la creencia en un factok
de puede prolongarse durante un periodo de tiempo considerable,
Esta publicidad engafiosa puede situar injustamente en desventaj
a los competidores ¥ confundir a los consumidores engafiados. Dy
rante la década de los setenta, la FTC decreté que los fabrican
que formulaban proposiciones equivocas no sélo tenian que dejs
de hacerlas, sino ademas corregir y disipar las creencias falsas Cre;
das por el anuncio. Por ¢jemplo, Profile Bread decia ser un pﬁn
«dietéticon con mMenos calorias que otros (en realidad tenia el mise
mo nimero de calorias, pero sus rebanadas eran mas delgadas parai.
reducir en siete el nimero de calorfas). Se ordend a Profile Bre:
que gastase al mMenos una cuarta parte de su presupuesto de publi-;,
cidad diirante un afio para corregir €sia informacion. De forma pg
recida;-se ordend a otras empresas, enire las que figuraban oifg
fabricantes de _pasi:ele'fia,-Oéean Spry (fabrieantes de una-marca
‘zumios) y diversos fabricant¢s de analgésicos, gue gastasen un'p
centaie de sus presupuestos de publicidad en- corregir las infor
ciones falsas. ;Qué hicieron los fabricantes? Algunos se limitaro
a interrumpir durante un afio la publicidad: la cuarta parte de cef
dolates son’'cero dolares en publicidad correctiva.- Otros se gasy
ron &l dinero poniendo anuncios gue no léfa nadie, como poT ¢jéR
plo anuncios por palabras en los periddicos. En respuesta a €
la FTC exigio a los posteriores anunciantes fraudulentos que tomd:
sen medidas concretas para eliminar las informaciones falsas. Ex
particular, Warner-Lambert, kos fabricantes de Listerine; fue ob!
gada a desmentir ¢l.mito d& que Listerine mata jos gérmenes
provocan el resfriado gastando diez miliones ‘de dolares en d
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*«38.500 délares? ;Pero si me dijo que ese anuncio
fraudulento me costaria 1.200 déleres!»

«ur ta afirmacién siguiente: «En contra de lo anunciado anterior-

ente, Listerine no evita los resfriados ni el dolox de garganta ni
disminuye su gravedad». La FTC también estahleci6 las directrices
swbre la manera de gastar el dinero.- R

Sin embargo, corregir las creencias erféiieas puede no ser el mé-
todo mz"ls eficaz_ para hacer frente a los, factoides. Quizés un enfo-
e mejor consista én cortarlos de raiz antes de que $¢ conviertan
© factoides. Durante los afios setenta, la FTC intentd hacerlo me-
Jdiante su programa sobre verificacion de los anuncios. Este pro-
v-ama exigia a los anunciantes de determinadas industrias que pre-
wntaran a la FTC pruebas que verificasen las afirmaciones de su
sublicidad. La respuesta de los fabricantes era tipica: enviaban cen-
tenares de documentos técnicos que era casi imposible compren-
der. Posteriormiente, la FTC modificé sus procedimientos exigien-
do documentos mas claros y legibles. e C
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Sin embargo, en los afios ochenta, se abandonaron gran p
de los intentos de la FTC de controlar los factoides, pues Noris
mérica eligid a un nuevo presidente que subrayaba la funcié
mercado libre frente a la utilizacion de una reglamentacién <
bernamental», Durante la era Reagan, se recortd ¢l presupuesto
1a FTIC en un 41%, mientras que el presupuesto general del Estagy
aumenté en un 31%. Bl resultado fue un 1ecorte de casi 1a mi
del personal de la FTC. A ésie siguieron otros organismos de ;é

lacion, y las cadenas principales suprimieron a muchos de sus
pleados encargados de controlar la publicidad en television. Ei
actualidad, el principal regulador dela publicidad es la Asociaciy
‘de Anunciantes Nacionales, patrocinada por la industria, qu
algunas ocasiones ha pedido a sus miembros que interrumpan
terminadas practicas publicitarias. i '
La relajacion de los controles del gobierno ha vueito a abrir’
puerta a los abusos flagrantes. Mientras escribimos esto, tenem
delante de nosotros ufn anuncio a toda pagina de Generai Motors én
¢ que esta cmpresa presume de haber sido el fabricante de autom:
viles qute cred los air-bags. Parece muy bonito. Pero lo cierto es ques:
oi bicn GM realizé parte de la investigacion inicial sobre los air-bags,
esta Cmpresa se gasté enormes sumas de dinero durante los afio
siguicnics intentando combatir 1os intentos de los grupos de cop
sumidores porgue se impusiese con cardcter obligatorio el air-b
1 os consumidores preocupados por los factoides comerciales
politicos) tienen un recurso: ellos mismos. Hay revistas que publi-
can listas de anuncios que se ha comprobado realizan afirmacic
nes falsas o equivocas. Los consumidores también pueden pe
1os fabricantes que demuestren sus afirmaciones. Esto es exa
mente fo que hicieron los estudianies de uno de nUestros Curso
_Escudriftaron revistas y programas de television para identificar,
“veénta y nueve-afirmaciones publicitarias y a continuacion ese
roit a los fabricantes de los productos pidiéndoles informacion
“firmatoria de sus afirmaciones. Las respuestas gue recibi
sorprenderian incluso al critico mds cinico de la publicidad.
menos del 50% de las compaiiias respondieron a la peticion.’
las que réspondieron, solo cinco compafiias enviaron una infor]
¢i6n que demostraba sin duda alguna sus-afirmaciones. La gran
voria enviaron mas publicidad. De hecho, por cada pégina de i
rerial relacionada directamente con la afirmacion, los estudian
- yecibicron ochenta. v seis paginas de publicidad adicional y de ma
“teriales de promocion que no tenian nada quc' ver con el anuil
CCongimal. S SRR c

-
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Aungue los estudiantes ne encontraron la respuesta a sus pre-
guntas, su proyecto sigue teniendo gran valor. En primer lugar, apor-
taron mds pruebas a una idea bésica de este capitulo, a saber, que
10s factoides son abundantes en 1a era de la propaganda. En segun-
do lugat, el proyecto de los estudiantes sugiere un método para ha-
cer frente a los factoides potenciales. Supongamos que los consu-
midores y votantes comenzasen a cuestionar y a enfrentarse
Jirectamente a los creadores de factoides. Es posible que muchos

e nuestros anunciantes y politicos se viesen forzados a empezar
. reemplazar los factoides por hechos.
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11 El comunicador creible

Imaginese Ia siguiente escena: suena el timbre; cuando sale us-
.ed a abrir se encuentra con un hombre de edad intermedia vestido
-on una chaqueta deportiva de muchos colores y de toro mas bien
chilién. Lleva la corbata suelta, el cuello desgastado, los pantalo-
aes mal planchados, necesita un afeitado y mientras le habla dirige
sus ojos a un.ladc y por encimd dé su cabeza. En la mano lleva
1n pequefio. bote con una rapura en la parte supérior, ¢ intenta con-
vencerle de que haga una aportacién econémica para una organi-
racién benéfica de la que nunca ha oido hablar. Aunque’su tono
purcce bastante razonable, iqué posibilidades tiene de conseguir que-
s desprenda usted' de su digero? .. T o .. T
Ahora rétrasemas el reloj unos minutos: suena el timbre y us-
ted abre la puerta, presenténdose un hombre de edad intermedia
vestido con un traje discreto, bien ajustado y planchado. Le mira
dircclamente a la cara, s¢ presenta comio vicepresidente de un ban-
<0, y le pregunta si podria usted haéer‘ima_ aportacion econoémica -

a la misma organizacitn benéfica, utilizando exactamente lag mis-
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mas palabras que la persona con la indumentaria estridente ¥ p
croma. (Es mas probable que aporte usted algo de dinero ahor
Una de las probables respuestas a sta sustitucién nos sorpre
di6 hace varios anos, cuando el poeta Allen Ginsberg aparecié
uno de los programas de debate nocturnos de la television. Gi
berg, uno de los poetas mas conocidos de 1a generacion beat, estab,
de vuelta; su pocma «Auilido» habia conmocionado ¥ estimula
al srab!ishm_enr_literario de los afios cincuenta. En s intervencidn
y después de jactarse de su homosexualidad, Ginsberg Habiaba sg
bre ¢l abismo generacional. _ ‘

La camara le enfoco de cerca. Era un hombre pbeso, barbud
y su mirada parecia algo extraviada (zestaba drogado?); de ambos
lados de su cabeza, casi calva, salian matas de pelo hirsuto; Hevaba
una camiseta ajustada con un agujero y algunos collares. Aungque
hablaba =n serio —y, €n opinidn de algunos, de manera muy
sensata— sobre los problemas de los jovenes, la audiencia del estu.
dio se reia. Parecian estar tratandole como a un payaso. Con tod;
probabilidad, la gran mayoria de los telespectadores, tumbados et
la cama v viendo al poeta justo entre sus pies, tampoco le tomab:
en scrio, por importante que fucse su mensaje, v por mas en serio;
que lo transmitiese. Sin duda, su aspecto ¥ reputacion condiciona-:
ban la reaccién de la andiencia. :
El cientifico que llevamos dentro quiso sustituir al poeta de mi-
rada extraviada por el banquero de aspecto conservador y con su
bien planchado traje, ¥ hacerle mover los labios mientras Ginsberg
pronunciaba las mismas palabras ante la camara. Nuestra conjetus
ra fue que, en esas circunstancias, el mensaje de Ginsberg habria
tenido una buena recepeion.
. No era necesario. Yase han llevado a cabo experimentos simila:
- res. En realidad, las especulacionds sobre-los efectos del-cardcte

yel picstigio'sob_ré- 1a persuasitn son muy antiguas. Mas de tres

cientos afios antes de Cristo, Atistoteles escribio lo sig_uientci

‘Créemos mds v més facilmente a los hombres buenos gue a Jos dem

- esto es asi por lo. g;neral, se trate de 1o que se trate, ¥ es absolutamen
cierto ¢cuando no es posible im;:i‘cer-teza sxacta ¥ las opiniones s

" divididas-No es verdad,como algunos escritores Suponen én gus fral
dos sobre retérica, que la ‘bondad personal que manifiesta el orador M
aporte nadaa su facultad de persuasion; por el contrario, pucde conside:
rarse su cardcter como €l medio mds eficaz de persuasion gue pose J

1 Aristoteles, «Rhetoricy, n Aristotle, rhetoric and poetics (- 25); Nueva York
Modern Library, 1994 (trad. cast.: Refdrica, Madrid, Gredos, 1990). .
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Pasaron unos 2300 afios antes de que se sometiera a prueba cien-
(ificala observacion de Aristoteles. Esto es lo que hicieron Carl Hov-
jand y Walter Weiss.2 Lo que hicieron estos investigadores fue muy
cencillo: presentaron a un gran numero de personas una comunica-
;ion en la que defendian un punto de vista particular: por ejemplo,
quela construccién de submarinos con energia nuciear era algo fac-
.ible (este experimento se 1levé a cabo en 1951, época en la que la
qplicacion de la energia nuclear para esios fines era s6lo un suefio).

A algunas de las personas se les informo de gue esta argumen-
.acién procedia de una persona con una considerable credibilidad
piblica; a otras se les informé de que €l argumento procedia de una
suente de baja credibilidad. En concreto, ¢l argumento de que en
un futuro proximo podrian construirse submarinos con energia nu-
clear se atribuyo a J. Robert Oppenheimer, un fisico nuclear de alta
ceputacién y conocido en todo ¢l pais, o bien al Pravda, el periddi-
<o oficial del Partido Comunista de la Unidn Soviética, una publi-
_acién no muy famosa en 1os Estados Unidos por su objetividad
¢ veracidad.

Antes de leer los argumentos, se pidié a los participantes gue
cumplimneniasen un cuestionario que revelaba sus opiniones sobre
o particular. A continuacion leyeron el comunicado. Un gran pog-
centaje de quienes crefan que el escrito procedia de J. Robert Op-
senheimer cambiaron de opinion: a partir de entonces empezaron
| oreer s en la posibilidad de los submarinos nucleares. Muy po-
05 de quienes leyeron el mismo escrito atribuido al Pravda cam-
wiaron de opinién a la hora de valorar la informacion.

Este mismo fendémeno ha sido objeto de una reiterada corrobo-
rucion por diferentes investigadores mediante el uso de diversos te-
mas y atribuyendo los comunicados a una gran variedad de comu-
nicadores. Experimentos minuciosos han probado que un juez de
un tribunal de menores tiene mads probabilidades que otras perso-
was de cambiar las opiniones sobre la delincuencia juvenii, que un
npoeta y critico famoso puede cambiar las opiniones sobre los méri-
o5 de un poema, ¥ que una revisia médica puede cambiar las opi-
wiones sobre si deberian o no distribuirse antihistaminicos sin rece-
ta médica:” , . .. ¢ T ST

;Qué tienen el fisico, et juez, el poeta y Ia revista médica que )
no tenga el Pravda?l Aristoteles dijo que creemos en «los hombres
bucnosy», pero queria decir «a las personas respetables». Hovland

]

2. Hovland, C., y Weiss, W., «The-inflyence of SOUTCE g_redibiiity cm'cc_)mmuni- .
cation effectivenessy», Public Opinion Quarterly, 15,-635-650, 1951. ’ ’
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y Weiss utilizaron el término crefble, que elimina las connotagion
morales que concurren en la definicién aristotélica. Oppenheing
el juez del tribunal de menores, el poeta, Ia revista médica, son ¢
bles, es decir, no son necesariamente «buenos», pero todos elj
son expertos y dignos de confianza.

Es sensato dejarse influir por comunicadores dignos de con
za y que saben de 1o que hablan. Es sensato que los norteameri
nos crean a Ralph Nader cuando manifiesta una opinioén sobrg
seguridad del consumidor, y es sensato que crean a alguien co
el doctor C. Everett Koop, importante autoridad médica dura
la presidencia de Reagan, cuando habla sobre el uso de condo
para prevenir el sida. Estas son personas expertas y dignas de ¢
fianza.

Pero no todas las personas se ven influidas por igual por el mig
mo comunicador. En realidad, algunas personas pueden consid
rar que el mismo comunicador tiene una gran credibilidad y otras
que la tiene baja. Ademas, algunos atributos periféricos del comu:
nicador pueden ser determinantes para algunas personas; estos atri
butos pucden servir para convertir a un determinado coinunicada
o bien en notablemente eficaz o en notablemente ineficaz.

_La importancia de los atributos periféricos en la persuasion qu
d6 demostrada de manera convincente en un experimento gue rea
lizamos en colaboracién con Burton Golden.’ En este estudio;
alumnos de sexto curso recibieron una conferencia que ensalzaba
la utilidad y fa importancia de la aritmética. El orador fue prese
tado o como un famoso ingeniero de una prestigiosa universidad
o como alguien gue se ganaba la vida lavando platos. Como ¢
de esperar, el ingeniero fue mucho mds efectivo a la hora de influif
en la opinién de los jovenes que el que lavaba platos Este resul

" do eoncuerda cofi la mvestlgaclon anterior; por si so»lo s, obv
no muy interesante.
' Pero ademas variamos la raza del comumcador en algunos
los ‘ensayos el comunicador era blanco v en Ofros negro. "Varias
manas antes del experimento, los muchachos habian rellenado un
_ cuestionario destinado a medir el grado de sus prejuicios contra lo
nggros. Los.resultados fueron sorprendentes: entre los muchach®
con mas prejuicios contra los negros, el ingeniero negro fue mencs
influvente que el ingeniero blanco, aunque ambos pronunciaron el
mismo discurso. Ademas, entre los chicos con menos preinicios com

\. ‘Aronson, E.; y Golden, B,, <The effect of relevant and irtelevan aspects o
municator credibility on opinion change», Journal of Personality, 30, 135-146; 1
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ira fos negros, el ingeniero negro tuvo mds influencia que €l inge-
picre blanco.

parece poco razonable que un atributo periférico como ¢l color

Je la piel influya en la credibilidad de una persona. Puede decirse
qu(., en un mundo totalmente racional, un ingeniero prestigioso de-
peria ser capaz de influir en los alumpos de sexto curso sobre la
;mportancia de la aritmeética independientemente del color de su
nict, pero al parecer éste no es un mundo totalmente racional. En
runcion de las actitudes de los oyentes hacia los neggos, éstos se
<ieron mds influidos o menos influidos por un comunicador negro
jque por otro comunicador blanco por lo demas idéntico.

Obviamente estas respuestas son desadaptadas. Si la calidad de
.u vida depende de la medida en que usted permite que una comu-
picacién sobre la aritmética influya en su opinion, los conocimien-
s y fiabilidad del comunicador parecerian ser los factores mds ra-
sonables a tener en cuenta, y seria insensato tener en cuenta factores
irrelevantes sobre el particular (como el color de fa piel).

Pero aunque estas respuestas sean desadaptadas, no deberian
.1 sorprendentes para cualquiera que haya visto anuncios por te-
iwision. Por ejemplo, Bill Cosby ha protagonizado una serie de
.nuncios en los que se le ve jugando con nifios. Les dice a éstos
w deliciosa gque es una determinada marca de pudding, y juntos
charlan, rien y disfrutan de sus pastelitos. También recuerda a Ia
audizncia que el producto no sélo «sabe bien», sino que es «bueno
mara usted», porque estd hecho de leche. jQué hace a Cosby exper-
1o en nifios v nutricién? Durante varias temporadas en el Show de
Bili Cosby ha representado el papel del doctor Cliff Huxtable, un
nediatra que ademas es un afectuoso, divertido y perspicaz padre
Je vinco hijos.

De forma parecida, Kagl Malden ha protagonizado‘una serie'de.
anuncios en los que los norfeamericanos que viajan-a un pais ex-
tranjero, O bien pierden todo su dinero o son vietimas de un robo. .
I 0s turistas se sienten atornentados, humillados, traumatizados y
wigustiados. Al final del anuncio, aparece Karl Malden y, con voz

paternalista, nos advierte que no debemos llevar dinero cuando via--
jamos v recomienda los «cheques de’ viaje de. Amencan Express~ ‘
10 salga de casa sin ellos». ;Qué hace a Karl Malden experto en -
i financiacién de nuestras vacaciones? Nada, sin embargo se le pes-
m como a alguien experto en crimern. Duranie varias tempora-
les. Malden interpreto al teniente Mike Stone en Las catles de San
’ranusco una corocida serie detectivesga.
Aunque Cosby y Malden probab]emente no sepan muchas mas
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cosas sobre la nutricion, el crimen o incluso los cheques de 12 Desayuno de campeones, desechos para el yo
que el telespectador normal, sin duda obtienen credibilidad: '
fianza cuando se les identifica con sus respectivos papeles.
Fl hecho de que las personas utilicemos la credibilidad &
comunicador como guia en la aceptacion o rechazo de un men
abre la puerta de nuevo a la propaganda insensata. Aungue
sentido creer en 1a fuente crefole cuando sus conocimientos y fi
lidad estan directamente relacionados con aquello de que se t;
a menudo es mas facil fingiria credibilidad que conseguirla en
lidad. Una de las tareas mas importantes de la investigacion dé
medios de comunicacién consiste en realizar cuadros subre la
putacién y credibilidad» de las figuras piiblicas, como las estre
de cine, las figuras del deporte y otras «personalidades». Los any
ciantes desean saber qué personajes célebres son mas creibles,
es la cstrella més favorecida por el piiblico, quién ha aparecido.
ta portada de las principales revistas y quién estaya demasiado vi
to. Las respuestas a cuestiones de este tipo determinan el valo
la fama como portavoz para el producto del anunciante. la cre
bilidad ha llegade a ser una mercancia que no sélo se finge, si
que también se compra y se vende en el mercado. :
Cuando Aristoteles escribio su descripcion de los efectos
«buen caracter» sobre la persuasion, en Grecia habia un debate
estaba haciendo furor. Muchas personas, como Socrates y Platds
consideraban a gquienes se dedicaban a la persuasién, como los ora
dores profesionales y los sofistas, personas engafiosas ¢ indigna
de confianza. L.a retorica era un arte indigno ejercido por perso!
indignas. Para justificar el lugar de la persuasion en la, socied
Aristételes afirmé que el persuasor no solo debia tener buen card
ter por razones morales, sino que ademds la fuente de confian

| os anuncios por medio de personas farmosas han sido un ras-
o comun del paisaje publicitario en Norieamérica durante déca-
1. P los afios cincuenta, el futuro presidente Ronald Reagan pre-
ntaba los revolucionarios cuellos de las camisas ArTow y el tabaco
Je alta calidad de los cigarrilios Chesterfield. En los afios sesenta,

cién moderna sobre 1a persuasién ha confirmado la creencia’de
_tételes en la eficacia del comunicador de confianza, con alg
excepciohies notables que examinamos mas, adelante. Las practic
de la propaganda moderna, con su capacidad para fabricar la crg
dibilidad y comprarla y venderla corao mercancia, plantean de nug
las preocupaciones éticas que pasaran a umn primer plano enla
ca de Aristételes. : Y )

4108 nos contaban las excelencias del gran sabor y 1a ligereza de
i cerveza Miller Lite. En los afios ochenta, Priscilla (la esposa de

v padre. Hoy, en los noventa, sabemos que «Bo sabe» las zapati-
fas dle lemis gue NOS convienen.

- El uso de estos famosos puede parecer bastante irracional y.ex-
iraito. Después de todo, si lo pensamos de manera racional, jquién

¢} defensa profésional Joe Namiath instaba a los espectadores a «qui- . .
sirscloy con la crema de afeitar Noxema, En los anos setenta, Rod--
ey Dangerfield, Bob Uecker yuna coleccion de futbolistas insen- .

Llvis) Presiey nos decfa que fuéramgs valientes y nos comprasemos
un coche nuevo, porque «ebs coche ya no es el Oldsmobile de nues-

‘es un experto sobre la cuestion' de las hojas o 12 crema de afeitar? *
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Bien, quizds un barbero; o quizas un dermat()?ogo O un Co5
ta. ;Quién es el que nos dice qué hojas de afelta.u’ o témco. hem
de utilizar? La mayoria de las veces, un futbqhsta prpfesm
En los aftos cincuenta y sesenta, unc de los mas persistentes;
dedores de comida para ¢l desayuno era ell antigno campeén' olit
pico de decatlén Bob Richards, quien probablemente conseguia veps
der mas Wheaties que cualquier erudito profesor dg nut1:1c1én,_ s
muy experto que pudiera ser. En los afios setf:nta, Richards fue i
tituido por otro campedn olimpico en decaqon, Bruce J enner. §
eficacia tienen estos asiros del deporte? Bien, cuando 'fmalm
Jenner fue sustituido en los afios ochenta, la gente de Wheaties de _
cidié no utilizar tampoco aun nutricionista y contratc’f a Mary Lg
Ritton, medalla de oro olimpica en gimnasia. Luego, ¢sta fue.sus
tuida, en los afios noventa, por ia estrel_la de baloncesto Michy
jordan. Esto parece sugerir que quienquiera que sea el que 5¢ ocy
pe de la publicidad de tos Wheaties, esta convencido de la efic
de los atictas famosos. ) . )
JLstd justificada csta conviccion? ;Se siente influida la gen
por un anuncie solo porque lo difunde una persona muy famo 1
Aun si admiramos la habilidad y talento de est:as personas en la page .
talla o en el campo de juego, ;podermnos confiar en que en reahc}_a
nos digan la verdad sobre los productos que anuncian? Despué‘s;. ,;
tado, todos sabemos que la estrella que vende la crema <'ie afelta,:, _
la cerverza o los cereales para el desayuno obtiene unos pmgges m{
gresws por su tiempo. De hechio, los contratos multimillonarios {en-
délares) que formalizaron personas famosas como Madonna,“ ;
chael Jackson y Bilt Cosby con diversos patrocinadores han s b
moneda comin en la informacién de los noticiarios. Ahora s_abn« _
mos wlgo mas. Sin duda, semejante hipocresia no puede influirer
nosotros. O. acasosi? I T
© Nuestrs conjctura es que la-mayoria de las persgnas se-ap
rariats @ decit Lo siguiente: «Noj; quizd Jos demds puedan verse:
wradidos a salir y comprar glgo porque se lo dice una estrella d
_pantaiia o s deportista, pero sin duda yo no confiaria en el con
. &gy curoha Lt sobre como gastar mi dinero, duramente gan
dom. Pero, gen.réalidad puede la gente predecir su propia condu
" No necesarizménte. Aunque la mayoria de nosotros puede Y- |
afier o losactores de cine y en los astros del deporte, €50 no 8§
Lfa A arcCRATLENEILE qUC NO vayarnos a comprar 10s productos g
amun,an Ofio tactor impartante que determina la eficacia del
_apuncantes o lo avactivos o agradables que son, independi
#henie de Suk covocifmientos o fiabilidad generales. :
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Hace varios afics, hicimos junto a nuestro colega Judson Mills
an sencillo experimento de laboratorio para demostrar que una mu-
«or bella -——simplemente porque era bella— podia tener un gran im-
nicto en la opinién de una audiencia sobre un tema totalmente al
margen de su belleza y, ademas, que su impacto seria mayor cuan-
jo expresara abiertamente su deseo de influir en la audiencia.! En
serto sentido, la gente se comporta como si intentase complacer
1 alguien a quien consideran atractivo, aun cuando esa persona pue-
41 no llegar ‘a enterarse nunca. Un experimento posterior no sélo
-onfirmé el hallazgo de que los comunicadores més agradables son
mds persuasivos, sino que ademas mostré que s espera que las per-
.onas atractivas avalen conductas deseables,?

:Estamos condenados a cumplir los deseos de las personas be-
14 v famosas? Richard Petty, John Cacioppo 'y David Schumann
<4t demostrado gue existe al menos una circunstancia en la que
o cumplimos los dictados de las personas socialmente atractivas,
s waber, cuando estamos motivados a pensar sobre aquelio de que
.« trata.} Es decir, el atractivo de la fuente tiene menos impacto
~undo nos movemos en la via central de la persuasion, como opues-
-1 ada periférica. En su experimento, diversos sujetos recibieron uno
' cuatro anuncios diferentes de un imaginario nuevo producto:

\ivitadoras de hoja desechable». Dos anuncios presentaban fo-
prafias de estrellas del deporte muy conocidas y bien parecidas,
. oiros dos presentaban a ciudadanos de edad intermedia de Ba-
wersfield, California. Ademas, dos anuncios contenian seis argu-
wentos razonados y convincentes en favor de las afeitadoras (por
~wmplo, que el mango estaba pensado para evitar el deslizamien-
Wy ilos anuncios contenian seis afirmaciones prolijas y vagas (por

cenplo, que se ha fabricado teniendo en cuenta el cuario de bafio). .
los investigadofes variaron la motivacién de los sujetos para

rensae sobre las aféitadoras diciéndoles a la mitad de ellos que, al -

“tmal del estudio, se les permitiria elegir ui regalo ‘de -entre varjas-. '

- 1. Mills, L,.y Aronson, E., «Opinion change as a functon of communicé:tor!s
tragtiveness and desire to influen
we 4173177, 1965, '

Fagly, Al v Chaiken, 8., «An attribution analysis of the effect of commauni-
svi characteristics on opinion ¢change: The case of communicator atractiveness»,

" urrai of Personality and Social Psychology, 32, 136-144, 1975,
i Petty, R. B., Cacioppo, I, T., ¥ Schumann, D., «Central and peripheral ron-
v Lo advertising effectiveness: The moderating role of involvement», Journal of
" enstimer Research, 10, 134-148; 1983, . : <

+

cen, Journal of Personality and. Social-Psycho-
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marcas de afeitadoras de hoja desechable. Los resultados m|
ron que, en los sujetos motivados a pensar en el anuncio.
perspectiva de elegir una afeitadora, el determinante mds imy
tante de su clasificacion de las afeitadoras era la calidad de Ig
gumentos del anuncio, y no-el atraciivo del anunciante, Los d
sujeios se vieron muy influidos por el origen del mensaje
cando de superiores las afeitadoras cuando en el anuncio apax
deportistas famosos, y no cuando aparecian cindadanos de B
field, California.

A pesar de los hallazgos de Petty, Cacioppo ¥ Schumann,
siendo algo desconcertante que en 1a mayorfa de las circunstan
los comunicadores atractivos puedan ejercer esta influencia, )
vez mas, todos sabemos que ¢l futbolista gque presenta su CI¢
afeitar estd sin duda intentando influir en nosotros {la empresafy:
bricante de esta crema no l¢ paga todo ese dinerc para que no'véﬁi
da 1a crema). Ademas, parece estar actuando por su propio intep
si pensamos detenidamente en ja situacion estd claro gue la dgy
razdn por la que ese personaje estd ahi con la crema de afeitars-
para hacer un negocio. U

La eficacia de los presentadores atractivos en la venta de
ductos y en la modificacion de nuestras creencias indica que
tenemos éstas por otras razones, ademads de nuestro deseo de ot
correctamente y percibir el mundo de manera precisa. Tenemeos n
tras creencias y actitudes para definir y entendernos a nosotros miﬁ
mos. Al afeitarnos con la cuchilla adecuada o comer el cereé\f%ﬁ

rrecto, estamos diciéndonos: «Yo soy como ¢se jugador; yo forth

¥

parte del atractivo grupo de los clegidos». Al adquirir e} «oﬁj§@ ]

adecuadoy, realzamos nuestro propio yo y racionalizamos nueéfrkg
insuficiencias a la vez que «llegamos & ser» igual gue nuestr
sonaje famoso favotito. ~ Lo
*.Los anuncia_.nte_,s'saben-dema'siado bien que crieemos 10 qu
_mos, ¥ compramos lo que compramos, al servicio-de nuestra
imagen. Por eso imbuyen a sus productos de una «personalid

_ Los cigarrillos Marlboro son «de machos». La bebida del ds
Peter es poco convencional. Un dutomévil BMW es para uf
pie. Calvin Klein es chic. Todo Jo que tenemos que hacer:p3
vestirnos de Ia personalidad deseada es comprar y exhibir lo
ductos adecuados. ‘ ‘
Los expertos en politoiogia y los asesores comprueban cada
mas que los llamamientos a nuesira autoimagen dan bueno

. tos en politica. Asf, a los candidatos a puestos politicos se.
una ‘perscnalidad atractiva; se creanm imagenes haciendo d
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sobre |2 bandera americana, posando junto a un tangue del ejérci-
.0 y fotografidndose con escolares durante la hora del rezo. Todo
10 qUE tenemos que hacer para ser patriotas, para ser fuertes y du-
ros, PATA SET $a0tos, No es mas que introducir el voto para el candi-
ato adecuado. En realidad seria triste que los norteamericanos per-
nesemos nuestra tradicion democrética de doscientos afios, al igual
gie 1os irreflexivos sujetos de Peity, Cacioppo v Schumann, por
..o haber estado nunca motivados a examinar la autoimagen del can-
pdato v a evaluar la esencia de su mensaje.



13 ;Coéme puede usted persuadir a alguien si tedos
saben que es usted indigno de confianza,
poco creible y desagradable?

Pensandolo bien, el propagandista profesional tiene ante si una
aneil tarea. Comtinmente respondemos a los mensajes persuasi-
+» preguntdndonos por el sesgo del orador y reparando en su
atanterés encubierto. Este escepticismo general puede tener una

Smaitdad til en lo que se refierd al llamamiento. Al identificar el
" leypor de un mensaje; 1a audiencia’ ‘puede . prepararse a defendersu
~1icion v, ¢ bien a examinar ¢l contenido del mensaje, o a recha-
1'!0 de plano, en -funcién de los casos: Pero desde la petspectiva
| propagandista, esto constituye un.obstaculo formidable: para
sisepuir fa adhesion a su mensaje Por ello, para el propagandlsta .
{vimportante que no parezca que es ui pmpaganchsta. Para tener -
~o, ¢l comunicador debe tener un aspecto no sesgado vy fiable.
"7 este capitulo vamos a considerar dos estrategias generales para
et que 1o no fiable, fo poco creible y lo desagradable parezcan
18 fables, crefbles y gratas.

Il retérico chino Han Fei -Tzu, gue asesord a los gobernantes

=isiglo 11T a. €., contaba el signiente relato para ilustrat c6mo
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puede un gobernante mejorar la percepci6n de su credibilid
duque de Wu descaba invadir el pais de Hu. El duque cogi
de los consejeros en los que mas confiaba y le pidid que defen
publicamente que ¢l duque tenia que atacar Hu, lo que el ¢
10 hizo. Inmediatamente, €l dugue ejecuté al consejero com
manera espectacular de asegurar al gobernante de Hu que
nian intencién de atacarle. En la seguridad de que cl dugue
lider fiable —después de todo habia condenado a muerte a um
los asesores en los que mas confiaba— Hu bajo la guardia. B,
que de Wu lanzé inmediatamente un ataque SOIpresa ¢ inval
pais de Hu.
Una de las moralejas del relato de Han Fei-Tzu es que los ¢o
nicadores pueden hacerse pasar por fiables actuando aparentem
contra su propio interés. Si se nos hace creer que los comunicy
res no tienen nada que ganar, y quizas algo que perder si nos
vencen, confiaremos en ellos y €stos tendran mds eficacia. Cuay
el duque de Wu condend a muerte a su consejero, parecia
obrando contra su propio interés: «;No! Invadir Hu —aun cuandy
pueda ser beneficioso para mi pais-— es incorrecto. Creo tan ﬁrm’é.
mente en esto que voy a condefiar a muerte a mi consejero favorits
por el mero hecho de haberlo sngerido». El problema —pard fos
ciudadanos de Hu-— era que la posicion del duque era un enga
habia urdido asi las cosas para que pareciese que estaba actuandy
y argumentando en contra de su propio interés. Esto nos Tleva g
la segunda moraleja del relato e Han Fei-Tzu: cuando se trata
la persuasién, las apariencias pueden ser engafiosas. :
La estrategia de actuar o argumentar en contra de su propi
~ terés puede utilizarse para aumentar la percepcitn de su confis
sin necesidad de condenar a muertg a su mejor amigo. Puede
'de utilidad-un ejemplo. Supongamos que ur ‘criminal.- ceincidd
recientemente .ccmdenado como traficante y contrabandista
‘caina, estuviese pronunciando un discurso sobre la duréza de
‘tema judicial americano y el excesivo celo de sus fiscales. ;Cof
guirfa influir en usted? Probablemente no. Lo mds probable €5

'

i

la mayoria de la gente le considerase sesgado y poco digno decom §

fianza. El traficante de cocaina ocupé__claiameme una posicid

margen de la definicién aristotélica de «persona buena», Pero?
pongamos que lo que afirmara es que la justicia penal es dcma's_iﬁ_"
do blanda, que los delincuentes casi siempre se salen con la s

1. Oliver, R. T, Communication and culturg in ancient India and Chi
cuse, NY, Syracuse University Press, 1971. A
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4 tienen un abogado listo, y que incluso si sor condenados, nor-
malmente las condenas son muy blandas. ;Le influiria esto?

La evidencia a partir de uno de nuestros experimentos sugiere
que probablemente si. En un estudio realizado en colaboracion con
#jaine Walster y Dalfy Abrahams, presentamos a nuestros sujetos
. recorte de periddico de una entrevista con Joe «et Camello» Na-
~olitano, identificado de la manera antes descrita.? En una situa-
an experimental, Joe se pronunciaba en favor de tribunales mas
.qrictos y condenas mas severas. En otra condicién, defendia que
¢ tribunales debian ser més suaves y las condenas menos severas.
jumbién revisamos un conjunto de ensayos en paralelo en los que
« atribuian las mismas declaraciones a un respetado funcionario
~yhiico.

(uando Joe defendia tribunales mas suaves, era totalmente ine-
av; en realidad lo. que consiguié fue hacer cambiar la opinion
i lus sujetos ligeramente en la direccidn opuesta. Pero cuando de-
ndid tribunales mas estrictos y poderosos, tuvo una extraordina-
.1 eficacia, tanta como la presentacion del mismo argamento por
e del respetado funcionario piblico. Este estudio demuestra que
visoteles no estaba totalmente en lo cierto: un comunicador pue-
«+ ser una persona inmoral y seguir teniendo eficacia, siempre que
~arezca claro que el comunicador no tiene nada que ganar (y qui-
-1 2lgo que perder) al convencernos.

:Por qué tuvo tanta eficacia Joe en ¢l experimento? Examine-
=—os mas detenidamente el caso. La mayoria de las personas no se
wrprenderian al oir que un condenado defendiese un sistema de
wsticia penal més liviano. Su conocimiendo de los antecedentes del
minal v de su autointerés les lievaria a esperar semejanie mensa-
¢ No obstante, cuando reciben la comunicacidn opuesta, se vie-
mn abajo estas expectativas. Para éntender esta co'ntradicéi('m,,los .
miembros de la"audiencia pueden llegar 4 la'conclusién de que el

-amndenado se ha reformado, -0 bien pueden albcrgﬁr ta idea de que -

¢l criminal estd bajo algtin tipo de presion para formular declara-

-ones contrarias al erimen. Sin embargo, a falta de pruebas que
Jemuestren estas suposiciones, otra explicacion resulta més razo-

. nable: quizd la verdad de Ja cuestioén es tan determinante que, aun

,fn:mdo aparentemente contradiga sus afitecedéntes y autointerés,
" portavoz cree sinceramente en la postura que adopta.

B 1 Walster (Hatfield), E., Aronson, E., ¥ Abraha,ms, ., «On inereasing the per- |
eSS of a low prestige communicator», Journal &f Experimental Social Psycho- ’
el 2, 325-342, 1966. ' B T
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Las pruebas en favor de este fenomeno proceden dew
mento de Alice Eagly y sus colaboradores, quienes presen
los estudiantes una descripcion de una disputa entre los ta
ccondmicos y los grupos ambientales por la contaminaciom
provocada por una compaiifa.’ Los estudiantes leyeron e
una informacién sobre el caso. En unas condiciones, se present
al portavoz como un hombre de empresa que —se decia— se
a un grupo de hombres de negocios. En otros casos, su b
y la audiencia eran variados, modificando con elio las expe
de los sujetos en relacién al mensaje. Los resultados confirr
el razonamiento anterior: cuando el mensaje entraba en co
con sus expectativas, los oyentes percibian como mads sincere
municador, y se sent{an mas persuadidos por su declaracid
sulta dificil imaginar a un portavoz mas convincente en fave
una campafia antitabaco que alguien que amasé una fortung
el habito de fumar de millones de norteamericanos. De hecho;
trick Reynolds, que heredd 2,5 millones de dolares de la Comy

de Tabaco R.J. Reynolds, fundada por su abuelo, ha adoptado
enérgica posicion publica en contra del tabaco y recientemen
Hegado a instar a las victimas de enfermedades relacionadas ooy
el tabaco a que se querellen conira las empresas correspondients
(!)_4 , -
De forma parecida, entre los opositores mas eficaces ala
ra del armamenio nuclear de los tltimos afios, se encueniran %
rios profesionales que han adoptado posiciones aparentements
contradiccién con su historial. Estos comunicadores —por.
plo, I. Robert Oppenheimer, un respetado fisico nuclear que il
rante muchos afios, nos previno en contra del desarrollo postt
. de Ia.tecnologia nuclear; Carl Sagan, un reputado astronome;
" habia advértido al mundo sobre las consecuéncias de un in
nuclear; y ¢l almirante Elmo Zumwalt, un antiguo comandal
la Marina c';ue'p'rdfnovié una campafia para el cese de ciertas
ciativas militares— han sido percibidos como personas mu;
bles precisamente por la discontinuidad entre sus mensajes w3
_intéreses-aparentes.de sus profesiones. En primer lugar, s¢ tratage
expertos. En segundo lugar, como no tienen nada que ganar: ',
hasta pueden perder Ja estima de sus colegas); parece que i

3. Eagly, A., Wood, W., v Chaiken, 5., «Caugal inferences about comm!

tors and their effect on opinion change», Journal of Personality and Social P
togy, 36, 424-435, 1978. e S S

4. Santa Cruz Sentinel, 13 de enerc de 1987, pag. A8..
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que fes ilevd a pronunciarse fue la apremiante necesidad del desar-
ac. No s6lo tendemos a percibir més los acontecimientos inespera-
Jos. sino que también atribuimos mds credibilidad a los oradores
Jue parecen resistirse a las presiones de sus colegas v que adoptan
~psiciones contradictorias con su formacién.

Fn la actualidad, una de las autoridades mds respetadas del pais
hre cuestiones sanitarias es una antigua autoridad médica de los
ysiados Unidos, el doctor C. Everett Koop. No era ése ¢l caso coan-
jo koop fue nombrado para el cargo, a comienzos de los afios
schenta, por el presidente Reagan. Koop es un cristiano evangélico
aiva posicion sobre el aborto y los anticonceptivos suscitaron la
~reocupacion en muchos norteamericanos, especialmente los de ten-
tencia mas liberal, de que Koop utilizase su cargo para promover
« propia concepcidn de la moralidad. Tan pronto empezé a difun-
et ¢l significado de la epidemia del sida, el doctor Koop formu-
~una dramatica recomendacion: obviamente, la mejor manera de
catar el virus del sida es la abstinencia sexual o la monogamia; sin
-mhargo, si prevé usted tener actividades sexuales deberia utilizar

« vondon. La recomendacién de Koop produjo una tormenta en
. uorecha y, en especial, en los cristianos evangélicos. Estos crefan
que Ta recomendacion de Koop de utilizar condones fomentaba la
~somiscuidad. Pero la tormenta no termind agui. En los ultimos
o4+ de su mandato, Koop publicd un informe en el que sefialaba
e 10 habfa pruebas de que el aborto produjera dafios emociona-
< o las mujeres, aunque el propio Koop seguia creyendo que el
aherto era moralmente incorrecto. El informe descorazond a mu-
hos integrantes de la Administracién Reagan, quienes habian es-
~studo utilizar 1a evidencia del dafio emocional como argumento
.unra ¢l aborto. Sin embargo, C. Everett Koop resulté ser un hom-
nre de impecable integridad, que se ganéd su reputacién como fuené,
e de toda confianza. B S -
" K filésofo chino Mencio, que vivié en ‘el sigio IX a. C., nos
oirzeid otra téchica para aumentar la percepcién de la seiisacion
e vonfianza.® Mencio habia obtenido fama como sabio conseje-
" Bl rey le envi6 una educada nota pidiéndole gue acudiera a la

iorte para darle consejo. Mencio contestd que no se encontraba

e v no podfa asistir. Al dia siguiente se puso a deambular por
roudad. El rey se enfurecié y envié a varios hombres para saber

ot gud Mencio le mostraba tan poco respeto y para instarle una

2 mas a acudir a la Corte. Mencio no tecibi6 a estos hombres y

. N [ R

% Oliver, R. T., véase nota 1.
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se marcho a visitar a un amigo. El rey no pudo Ya_S()pC).rtagl::
la impertinencia de Mencio y le acusé de deslealtad. M[e:ncm 1_e
testd que, lejos de ser desleal y poco respetuoso, 1’1a13}a mo%
la mayor lealtad y respeto hacia el icy de todo el pais. El S(Sl.q;‘
ser de utilidad para el rey si éste confiaba absolutamente en sy
gridad e independencia de espiritu. Si el rey sospecha%;z?. que p
ra hacer o decir las cosas simplemente para agradar, 1gnora;i€
consejo.
Las acciones de Mencio ilustran otra forma de aumentar 1a__7
cepcion de la credibilidad: la aparente confianza de una per
puede aumentar y disminuir ¢l aparente sesgo del mensaje.
audiencia estd absolutamente segura de que esa persona m-) mtm-
influir en ellas. A modo de ejemplo, situemos esta discusion ?n
siglo XX. Supongamos que le lama un agepte de: ‘?olsa yle of
una informacién de gran interés sobre una inversion en particulsg;
;Compraria usted? Por una parte, el agente es probablemente-}xz
experto, y esto puede llevarle a u_sted a comprar. Por otra parte‘ﬁ N |
agente tiene algo que ganar al ofrecerle el consejo (una comls.zé& __
o cual podria mermar su eficacia. Pero supongan‘ﬂos gue accxdrgg;.-
talmente le oyese por casualidad decirle a un amigo que t%nas dv«
terminadas acciones estaban a punto de subir. Como obwame%;g :
no estaba intentando influir en usted, es probable que entoness'yl
influyera en usted, _ -
Tsto es exactamente lo que se halio en un experimento de Elg
ne Walster y Leon Festinger.® En este estudio, se representé s
conversacidn entre dos estudiantes licenciados en la c:u_a'l uno dg ﬂhs i
expresaba su opinion sobre un particular. La s:tue;cmq se prcpgé
de modo que un estudiante de primeros cursos ,pudo_ozr 54 €0 e
“sacién. En una condicign experimental, resultd claro -pa_\rg-_e} esler
* diante pritherizo que los licenciadds _conog:ian su preseficiae
bitacidn de al lado; por ello,. este estudiante sabfa que todo loz
: aquellés dijesen podia estar dirigido a €l con }a in’gcnculﬁn_ de
en su di:inic’m. En la otra condicién, se preparo la §1tuacu3n de v
que el estudiante primerizo creyese que jos hcencxerld.os no con%m .
su'presencia-en la habitacion.de al 1ad0..1l~211 esta u_l.tlm_ha cand;
" ‘las opiniones ‘de los estudiantes prifmerizos camblaron;pons_f
blemente mas en la direccion de la opinion expresad_a _p_or,los i
ciados. S

6. Walster (Hatfield), E., y Festinget, L., «The effectiveness of *‘ovethed
- suasive communications», Journal of Abnormal and So'cmllPsychology.,
1962. .
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gon muchas las tdcticas existentes para hacer parecer que en rea-
idad usted no esta intentando influir en alguien. Hace algunos afios,

13 empresa de inversién de E. E. Hutton difundié una serie de anun-
-jos en los que, cuando una persona empezaba a transmitir aseso-

. qumiento bursatil de E. F. Hutton, de pronto la habitacién se inun-

iaba de una multitud de personas, todas ellas esforzandose por oir
mejor el consejo. Lo que esto implica estd claro: todos obtienen
.1 consejo que ne ha sido pensado para ellos, y la informacion es
. nto més valiosa en consecuencia.-Otro ejemplo de este fenémeno
.o los anuncios de «cdmara oculta» en la television; si estamos
-onvencidos de que se ha pillado desprevenida a una persona, no
sribuimos una intencion persuasiva al mensaje. Creyendo que la
~:tsona actiia de manera espontdnea, nos sentimos mas persuadi-
{Los poOT su testimonio. Por tiltimo, son muy conocidos los politicos
sue afirman que ellos, a diferencia de sus adversarios, estdn por
nima de 1a «politica» y meramente adoptan la postura que adop-
-un porque estan motivados por el interés de la colectividad. Cuan-
i ies comunicadores parecen no estar infentando influir en noso-
an, aumenta su potencial para ello.

A lo largo de este libro, examinamos de qué manera pueden uti-
rarse astutas tacticas de propaganda para manipular nuestras creen-
-4 v conducta. En efecto, en ¢l proximo capitulo examinaremos
+ abricacion global de la credibilidad de la fuente. La segunda mo-
+ena de la historia de Han FeiTzu —-que las apariencias pueden

: enpaflosas— es verdadera con demasiada frecuencia; pero la

weptacién’ de esta moraleja puede alimentar un insano cinismo.

Por esta razon es bueno que nos detengamos y reflexionemos
whre ol comportamiento de personas como el doctor C. Everett
woop. En una época en la que parece dominar ¢l autointerés politi-

o —en la que, por ejemplo, los lideres del congreso norieamerica-.

a0 0pUEStos a un excesivo gasto militar estdn-a favor de clausurar -
‘as bases militares excepto, por supuesto, las de su demarcacion—.
wwlta refrescante recordar la trayéctoria de un funcionario ian in-
rro. Cuando Koop, en calidad de autoridad sanitaria, se enfren-
“valacrisis del sida, realizo una minuciosa investigacion a fin de

- poder emitir un dictamen experto. Con gran riesgo para su carrera,

+vi o peligro de distanciarse de sus amigos y defensores, el doc-
v Koop dijo lo que consideraba verdad. No deberia ignorarse el
“le que tuvo para su'carrera la honestidad del doctor Koop. Aun-
e depé claro que-deseaba seguir en su cargo publico y que le hu-

“wra gustado ser ascendido, Koop no fue designado de nuevo por

2 Administracién Bush. -'Ihmf:oc’:d deberian tomatse a la ligeri sus
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logros. Hay americanos anénimos que no morirdn de sida’ 14 La fabricacién de la credibilidad
rgxgl lle\.ran do una vida dilatada y productiva gracias a las acch
doctor Koop. En esta era de la propaganda, el CIEOIHPOI‘ )
del doctor Koop nos recuerda que queda atn un tgf;?r pgra
municador de buen cardcter propuesto por Aristoteles. __

linaginemos la siguiente situacion hipotética: dos hombres com-
aiten para el senado de los Estados Unidos. Uno de los candidatos
iiene mucho menos dinero para gastar en su camgpaiia que el otro.
ior consiguiente, a fin de obtener la méxima difusién gratuita, con-
cede numerosas entrevistas, ofrece frecuentes conferencias de prensa
v comparece 2 menudo en log programas de debate de la televisidn.
¥n estos programas los entrevistadores son repoirteros curtidos que
con frecuencia Je formulan preguntas dificiles, v en ocasiones hos--
wies, El candidato $e encuentra siempre a la defensiva. En ocasio-
ues ta camara le capta en un dngulo poco atractivo o.en pleno acto -
de rascarse la nariz, bosiezar o. ponerse Liervioso. Su madre, ‘que.
lc observa en la television de su casa, se Sorprende por las bolsas
4ue tiene bajo los ojos y por su aspecto cansado y envejecido. En
wusiones, cuande le formulan una pregunta dura e inesperada, tiene
Miculiades para encontrar la respuesta adecuada; vacila, titubea -
¥ parece no tener las ideas claras. I :

Su oponente, con una campafia-electoral de elevado presupues-




- guntas preparadas por su personal de campaiia. Cuando un vota

" pregunta al votante y permitian a Nixon recitar su respuesta pR

* - Cuando ¢l libro de McGinness hiza su aparici6n, muchas;
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to, no tiene que comparecer e estos foros. En cambio, gasta__
des cantidades de dinero grabando anuncios televisivos. Dad
paga abundantemente al equipo de filmacién y al director, sd

.

cogen en los 4ngulos mas atractivos. Su maquillador persomil
esfuerza por ocultarle las bolsas que tiene bajo los ojos y por:
cerle parecer joven y dindmico. Su madre, que le contempla pa
television, nunca le habia visto tan bien. El entrevistacor le fon
la preguntas preparadas y ensayadas de antemano, de forma g
Sus Tespuestas son razonables, concisas y argumentadas. Si en-ak:
guna ocasion el candidato titubea en una palabra o vacila, se de
ne la filmacién y se repite una y otra vez la escena hasta que apa
ce de la manera mds favorable.
Esta situacion no €5 una pesadilla proyectada en el futuro;
parece bastante a lo que sucedi, en una escala mucho mas impar
tante v dramdtica, durante las elecciones presidenciales de 1968. &
una extraordinaria explicacién ¢ pasteriori de 1a campafia de Ri
chard Nixon, el periodista Joe McGinness informé sobre la destr
Za CONM QUC SUS ASESOTES controlaren la imagen del candidato qu
se proyectaba al pueblo americano. Al narrar estos acontecimie
tos, McGinness afirma que la television constituye un poderoso m
dio de seducir a la gente para que voten pot imdgenes de candidas:
tos en vez de por los candidatos en si. O bien, como dijo uno déx
los micmbros de la campaiia de Nixon: «Este es el inicio de un con:
cepto totalmente nuevo... Esta es la forma en que € les va 2 elegit.
siempre. Los proximos muchachos tendrdn que ser actores».'
Cuando el coordinador de Nixon hizo aquella prediccion, se e
feria en concreto a un programa de television preparado para que
pareciese como si Nixon estuviera respondiendo espontaneament
a las preguntas planteadas por teléfono por los votantes. En.rea
dad, estaba ofreciendo respuestas ‘mifuciosamente ensayadas ap

Je formulaba una pregunia por teléfono, sus a_yudant'es la refomiii
laban ‘sencillamente en forma de prégunta preparada, atribuian

.parada. ..
sonas se sorprendieron y escandalizaron por lo que considera

una conducta poco ética y deshonesta. Por otra parte, la abrum
dora mayoria de votantes, 0 1O se preocupd, O penso gue el enga

1. McGinness, I., The selling of the pn‘_esr_‘a‘én t: 1968, Nueva York, Packet Bod!
 pag. 160, 1970. .ot S . .
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«Creo que los republicanos hen contratedo
o un maquilledor de primera»

de Nixon era simplemente una muestra de qué era un politico astu-
1 vy taimado. La popularidad de Nixon signid siendo elevada du-
rante su‘primer mandato, y en 1972 fue reelegido en una de las ava-
larichas de votos mas abrumadoras de la historia del pais, a pesar
de que por enfonces se Supo que un grupo de personas financiadas
por el Comité de Reeleccion del Presidente habian sido sorprendi-
das entrando en los despachos del Coinité Nacional del Partido De-
mocrata en un edificio llamado Watergate.

;Bsta muy difundido el uso de la publicidad para crear image-
nes seductoras de candidatos politicos? Segin Kathlen Hall J amie-
sot, los candidatos a la presidencia de Norteamérica han intenta-
do siempre crear imAgenes atractivas de si-mismos para los votantes, .
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al menos desde la victoria de 1828 de Andrew Jackson sobrej
Quincy Adams.?
No obstante, no fue hasta 1952, cuando Dwight D. Eisenh
contraté como asesoras de campaiia a dos agencias de publicj
(BBDO y Young & Rubicam) y obtuvo una ayuda voluntaria 4
tercera (el famoso anunciante Rosser Feeves, de la agencia TED
tes), que empezaron a utilizarse ampliamente agencias profesi
les de publicidad en las campafias pre sidenciales. En ia actualid
las agencias de publicidad, los realiza dores de sondeos de opinig
y los asesores de imagen constituyen un instrumento pohtlco
miin y pueden encontrarse en ¢l mds alto escalon de los ases
politicos.
- :Qué eficacia tienen los asesores de comunicacion en la ¢}
cién de un candidato? Podria interpretarse que 1a victoria d
xon en 1968 indicd que esta engafiosa programacién fue efi
pesar de su flagrante manipulacién. Por otra parte, un astuto of
servador, John Kenneth Galbraith, ha comentado que Nixon
dia haber perdido en 1968 a pesar de estos recursos. Jamieson o
ce otra perspectiva: gastar una gran cantidad de dinero no garantizg
el éxito de una campafia; el éxito depende de lo bien que se¢ gast
Si es usted lo suficientemente afortunado como para tener un grag
presupuesto que gastar, ello no le asegurara su eleccion a menog;
que, seglin Jamieson, lo utilice para organizar una campafia qug
presente una imagen clara y congruente de su candidatura y un
visidn atractiva para el pais. Obviamente, si no tiene usted una abul
tada cuenta corriente, tendré dificultades en presentar cnalguier imj
gen, mucho menos una congruente y, no hace falta decitlo, es
usted en desventaja.

Pero si tiene usted esa suma, ¢a guién puede usted contratary
qué pueden hacer por usted? En primer lugar, contrdtana usted
un realizador de sondeos como €l del presidente Bush, Rebert'T¢

" ter. Teeter sondeaba regularmente la opinién pablica y 1uego la:
ducia ‘en conscjos para el presuiente Algunos de los conséjo
‘Jeeter a Bush fueron éstos: pronuncie duros discursos en contra de
las drogas, ofrezca condenas de cdrcel mds duras para los cnmjnﬂ

'les, y promulgte la: necesu!ad de una reforma ¢ducativa: esto e
que desean oir los norteamericanos. Evite hablar sobre [a cuest
dei aborto, porgue muchos votantes tienen ideas encontradas so-
bre el particular. A intervalos periddicos, eche la cuipa al congresd

2 Jamieson, K. H, Packagmg the presra‘ency, Mueva York, Oxford Umve:
Press, 1984, | )
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Jel Partido Demdcrata del impasse que impide avanzar al pais. Bush
ignoré una de [as recomendaciones de Teeter: no viole la promesa
d¢ «Lea en mis labios, nada de nuevos impuestos».? No obstante,
1z valoracion general en favor de Bush oscil6 alrededor del 70%
—una de las mas altas jamas registradas— a lo largo de su manda-
w0, En efecto, durante el breve pericdo de seis meses que abarco
108 preparativos, realizacion y dias posteriores a Ia guerra del Gol-
7a Pérsico, los indices de aprobacién de Bush superaron inchuso el
A%,

En segundo lugar, usted contrataria a un experto en relaciones
niblicas como Roger Ailes, que trabajé de asesor en las campafias
+nto de Reagan, de Bush, v de Robert Dilenschneider, director ge-
aeral de la empresa de relaciones piiblicas Hill and Knowlion que
wa asesorado a organizaciones como Metropolitan Edison sobre la
«»rima de abordar pablicamente el incidente de Three Mile Island,
A pobierno chileno sobre la manera de frenar el pdnico colectivo
.hre 1as noticias de un envenenamiento de las uvas con cianuro,

a la universidad de Columbia sobre Ia manera de hacer frente a
.+ protestas estudiantiles de los afios sesenta. (Qué es para Roger
viles fo que hace a un gran orador? Como indica en su libro, TH
s ef mensaje:

Si usted pudiera dominar un elemento de las comunicaciones per-
sonales mds poderoso que todos los que hemos comentado, ése serfa
la calidad de ser agradable. Yo lo denomino el elemento mégico, por-
que si usted agrada a su audiencia, e perdonarsn casi todo lo que haya
hecho usted mal. Si usted no les agrada, por mucks que cadauna de
sus medidas dé en el blanco, serd irrelevante.?

He aqui algunos de los consejos concretos de Ailes para hacer-
«w agiadable: digd lo que piensa la audiéncia, haga sentirse confor-
fables a los demas y controletla atmosfera —la snuacmn— en; be-
neficio propio. :
~ He aqui algunos ‘de los consejos generales que ofrece Dnen—
~hneider en su best-seller titulado Power and influence, para
awuentar su credibilidad:® ffjese metas iniciates faciles y luego can-
‘wvictoria (ésto.creara la percepcion de que es usted un gran lidet);

Ty

e el contexto en apoyo de la imagen (Reagan disefid su podio

Y. «Bush’s cautions alter ego», US. News & World Report, 26 de marzo de 1990.
4. Ailes, R, You are the message, Nueva York, Doubleday, pag. 81, 1988,
Dnlenschneldcr, R. L., Power and influgnce, Nueva York, Prermce-Hall 1950.
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presidencial para parecer poderoso, pero suave y dehcadlo;.
trevistas deberian tener lugar en lugares adecuados al mensaje)
las imagenes negativas que van a escribif .sobre usted (la :
de los periodistas buscan un informe equilibrado; ofrezca al'
tero los aspectos negativos que pueda qsted luego refutar yas
recer bueno); y comprenda como percibe las cosas 1a gente;
apelar enionces a lo que prefieren. ) ‘ ;
El conseio de Ailes y Dilenschneider estd muy alejado del
cripcién de Aristétetes de que un comunicador debe ser dew
cardcter. La credibilidad se fabrica, no se gana. La credibilid
crea controlando cuidadosamente la situacion de forma qu g
trella de la ocasion, el comunicador, aparezca exactamente ¢g
tienc que aparecer: agradable, creible, fuerte, experto o cua;g
otra que sea la imagen precisa en el r.qOmento. Una vez que s
la imagen en la forma de una celebridad ’0 de un po}n’uco, pu
comprarse y venderse como una mercancia, con ‘el fin de apg
cualquier causa que tenga los recursos para adquirir los «derechy
de la imagen. _
_ La fabricacién de la credibilidad puede ilevar al cu_lto a la-‘:
sonatidad. En vez de reflexionar sobre las cuestiones Impo
para nosotros, recurrimos a lideres de apariencia creible para solu,;
cionarlas. Esta estrategia tendria sentido si las personas a.las
recurrimos poseyesen realmente los conocimientos qeszx?sarios_
mentablemente, sucede con frecuencia que la «cred1b1..hdad» s€;
fabricado sutilmente y vendido para fines propagandist1c95. Y ad
nudo los medios de comunicacién sirven de mediadores inco
tes de esta charada. Pensemos, por ¢jemplo, en los «andlisis»
leriores al debate ofrecidos por muchos de los especialisf;as d
cadenas de television que, en vez de hablar sobre las cuestiones
recen hablar de superficialidades comno qué,candidat',o«'p;.zrgc{
'i)residente»' o aparentaba afrontar las cuestiones complejas d
nera «mds directa». Semejante informacion contribuye al ¢
la f.\érso_nalidad y fomenta la propaganda a expensas de 1‘
suasion. )

15 Boxeador mata a once personas con una mirada:
la influencia de los modelos L
de los medios de comunicacién

i.a seccidn de prensa de mi supermercado local estd cubierta de
~cricdicos que afirman tener «la mayor tirada de toda Norteamé-
-1 v seT «el semanario de crecimiento mds rapido de los Estados
“nides». Niimeros recientes contenian profecias para la década de
tos noventa,' Los aficionados 4 las ciencias-ocultas predecian que

" lzprincesa Diana se'divorciaria de Carlos para hacerse monja;‘que '
L0 misterioso virus convertiria en rojo brillante el'pelo de Barbara
ilush; que caeria un meteorito en €l jardin rosado de la Casa Blan-
2 que Mijail Gorbachov se compraria una casa en la playa cerca
Je !2 de Reagan, en Bel-Air, California; que se demostraria que el

~wrus de! SIDA ha sido creado por fandticos religiosos como una
“lrzlagema para acabar con los gays; que los exploradores mari-
-~ descubririan un galedn espafiol hundido leno de oro y una nave

i Véase National Examiner, 2 de enero de 1990, y National Enguirer, 2 de ene-
Cmde 1990, ‘ ) . ) '
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extraterrestre. Por supuesto, la mayoria de nosotros dudamos
estas predicciones vayan a encf BT\ 4 de Calt
Sin embargo, hay un soc.‘101030 cnia il o]
en San Diego, llamado Phillips, .qu%wn una €xa &
i acontecimieni
gfti?ll;zd; (;sre;ii‘:‘gg: prediccion de Phillips es qllle,_aagios :léiaz)
del préximo campeonato de los peses pes?dgls :3:;1(; o
teamérica, serin asesinados a sangre fria meftos ohce ciul
nos inocentes de los Estados Unidos que en & rag Armstani
hubieran muerto. La razén: las personas g.plen € ,
de quienes ven y admiran por la 1.ele¥151 1. mbrosa predi
Asi es como Phillips legd a formu ar su ;sol 2 prediod
Primero recopilé una lista exhaustiva de todos o§éamdf; iD;eis-
peonatos de pesos pesados ¥ examino la ﬂugtuam tr: de Lo ng
diarios de homicidios antes y despues de cada com naé :' o :»E;n 7
ducir la correccion por la influencia de ia\_s eslt}awﬂg ,e o8 'nag,
la semana, las vacaciones y otras 1.endenc1§1$, % ; f:}llti : ind
de homicidio aumentaban de manera con_sxdera e al 1 erc’:,l dyir Ul
to dias después de los combates. Des_gracmdamex}te& (;s i e1 e;% de
homicidio no disminuian pasado un Uempo de_smées 15 a 51
compensar los efectos inmediatos d’e la contienda. :rrs on:sl;:g;
decirse con seguridad que la mayoyia de estas orlilc% Er sonas asc:
nadas no habrian fallecido de sste modo de no ha
| visado. T
o ‘:;);Iclab:xt:s (:zrt:a?zz?ieﬁee de Ia investigacién de Phillips €s qued
tipo de persona asesinada justo después cle(li comb:eluei Itlemg Sp:r;:-
bilidades de parecerse al boxeador derrota (])3 en ]e r g:;inam“ _
si el derrotado era un joven negro, aumentaban -ofdaser*i au
jovenes negros, pero no de blancos. De fm:ma parecida, ,e :es_ i
tado era un joven de raza blanca, ¢ran asqsmados mag j?V res g
¢os, pero no negros. Aderas, los efectos de los C;:c:im a 1:181 cidfiﬁ-
"_eh los homicidios auentaban con la cantida b; publci
. combate: cuantas mas personas conocian el combate, mayo
] icidios. o ,
nuﬂlﬁll’ic;ﬁ(:; gzlrﬁ) que los modelos de los medios d_e _cgm?gnslga
pueden influir tambien en otras c_ondu(.:tas. En ma1 zo ed su;d
tro adolescentes de Nuéva Jerscy vr_ealhzar_on un pacto fh o
"y luego Ilevaron a cabo su plan. A ta semana de este suicidio

2. Phillips, D. P., «Natural experiments on the effects of mass me;iii;:riolﬁiﬂ{
“on f; a;tal aggfes,si()'n: S,trengths and wcalfnesses of a new applr;)??», 621'(1) 7_.250)
(comp;), Advances in Experimental Social Psychology (Vol. 19; pags. 2 )
York, Academic Press, 1986, L
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ple, s€ encontré muertos a unos adolescentes del Medio Oeste en
circunstaneias parecidas. Sin duda, los informes de los medios de
comunicacién destacaron la confusion y el pesar que rodean al sui-
cidio de unos adolescentes. Pero la cobertura que hicieron los me-

_ dios de comunicacion de estas tragedias, ;inspiré realmente un sui-

cidio por imitacion? Segiin Phillips, la respuesta es un «si» matizado.

;Cémo podemos estar seguros? Phillips v sus colaboradores es-
rudiaron los indices de suicidio de adolescentes después de noticia-
7ios 0 programas en los que se presentaron relatos sobre casos de
suicidio. Su investigacién rastred fluctuaciones en los suicidios ado-
lescentes por comparacion de los indices de suicidio antes- de 193
relatos con los indices después de éstos. A la semana de Ias emisio-
nes. el aumento de suicidios de adolescentes era mucho mayor del
que podia explicarse sélo por el azar. Ademds, cuanto mayor fuera
la cobertura que hacian las principales cadenas de television del sui-
dic, mayor era el aumento posterior de suicidios entre los adoles-
cenles. Estos aumentos se mantenian incluso cuando los investiga-
Jores tenfan en cuenta otras posibles causas. Por elio, la explicacion
miis probable para el aumento de los suicidios de adolescentes tras
i+ publicidad en los medios de comunicacion es que esta publicj-
Jad desencadena realmente suicidios posteriores por imitacién.

Los efectos de los modelos de los medios de comunicacién so-
bre la violencia y otras conductas sociales se conocen desde hace
anos. A comienzos de los afios sesenta, el conocido psicologo Al-
pert Bandura comenzé un amplio programa de laboratorio exami-
nando fos modelos televisivos y la agresion.® En un estudio tipi-
co,.os nifios miraban, en un monitor de television, a un adulto
rulpeando a un gran mufteco de plastico con un peso en la base.
cuando se le golpea, el muficco se cae hacia atras v luego se vuelve
# poner de pic. En el programa de televisién realizado pot Bandu- = |
ra, los modelos golpeaban, daban patadas, empujaban, pegaban- -
con un palo y gritaban al muficco. A continuacién, 10s nifios te-
mas la oportunidad de jugar con varios juguetes atractivos; inchyi-
Jdo un tentetieso, Los resultados mostraron una y oira vez que lo
mis probable es que los nifios hiciesen lo.qué habfan visto ante-
rormente. Los expuestos al modelo vidlento tenfan mds probabili-
dades de golpear, pegar-y empujar al tentetieso. ‘

Una considerable parte de la investigacion posterior apoya los
wilinegos iniciales de Bandura. Se ha demostrado que los modelos

1. Bandura, A., Aggressiom A social learning analpsis, Englewood Cliffs, NJ,'
Pientice-Hall, 1973, . . '
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«Me encanta todo esto. De hecho, cuando sea muyor
me voy a dedicar a los dibujos animados o a la violencia

o

agresivos influyen en-la agresion tanto de hombres‘ como de my

" res, niftos y adultos; que infhuyen en el compqr;amlento.tafnto_.
-tro como fuera del laboratorio; y que promulgan la ?.gre'.f,lé_n‘l
pendiéntemente de si-el modelo es un personaje de historieta o uil
persona real, ¥ de si la agrésién es un ‘acto aislado o forma patie
de una trama compleja, como una pelicula de crimenes en l'a tel
vision. La contemplacién de los modelos agresivos ha llevado 2
gente'a-golpéar a un tentetieso, a transmitir un chogue fgléc‘ GO
un compaftero de clase, a atacar verbalmente a un extrafio, ¥ al !
timar a un animal pequefioc. :

Afortunadamente, el modelado opera en ambas direccione
decir, el poder de los modelos de los medios de comunicacion
bién.puede uiilizarse para enseiiar una conducta prosocial. Por

- plo, se han utilizado medelos sociales para aumentar la pro
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dad de una persona de ayudar a un motorista con un pinchazo y
para aumentar la cantidad de donaciones realizadas al Ejército de
Salvacién.* De forma parecida, se han utilizado modelos para en-
sefiar respuestas no violentas y para reducir los niveles de agresion
e una situacion violenta.> .

Pero ensefiar no es 1o mismo que predicar; los modelos persua-
den con mucha mas eficacia que las palabras. En una serie de inte-
ligentes estudios, James Bryan y sus colaboradores expusieron a ni-
nos a modelos adultos que predicaban la codicia o la caridad, o
bien practicaban la codicia o Ia caridad.® Los resultados fueron
que los nifios se vieron més influidos por lo que el modelo hacia
que por lo que el modelo decifa. Este hallazgo tiene una mayor im-
portancia en una época en'la que-el alcalde de Washington, D. C,,
imparte conferencias a los nifios sobre los males de la droga y pos-
(criormente es sorprendido consumiendo cocaina, o cuando los te-
lepredicadores se abandonan a conductas sexuales ilicitas o roban
dinero del cepillo de la iglesia.

El poder de persuasién de los modelos no ha pasado por alto
+los anunciantes. Anuncios de ireinta segundos llenos de personas
recchonchas que pierden peso con la ayuda de la dieta correcta; amas
d¢ casa que impresionan a sus maridos con el impecable aspecto
Jde su hogar gracias al limpiador anunciado; novios y novias que
reciben amor, afecto y prestigio a cambio de tan sélo una sonrisa
lustrada por un dentifrico especial; parcjas jévenes que consiguen

“una gran calidad de vida mediante el uso de una importante tarjeta

Jde crédito. Estos modelos hacen algo mas que vender productos;
ambién refuerzan valores (por ejemplo, lo delgado es hermoso) ¥
ensehian estilos de vida (por ejemplo, amas de casa complacientes
con sus maridos, yuppies viviendo la gran vida, etc.).

También los politicos utilizan modelos. Una técnica eficaz con-
siste en crear el efecto del vagon de cola: 1a impresion de que tedos
estan a favor del candidato. Los politicos la aplican convocando
grandes reuniones de personas a las que asiste 1o que parece ser una

4. Bryan, 1. H., y Test, M. A., «Models and helping: Naturalistic studies in aiding
hehaviors, Journal of Personality and Social Psychology, 6, 400-407, 1967.

5. Baron, R. A., y Kepner, C. R., «Mode!’s behavior and attraction toward the
model as determinants of adult aggressive behavior», Journal of Personality and
secigl Psychology, 14, 335-344. '

6. Bryan, J. H., Redfield, 1., y Mader, S., «Words and deeds about altruism and
‘he subsequent rteinfotcement power of the modeln, Child Development, 42,
[f01-1508, 1971; Bryan, J. H., y Walbek, N. H., «Preaching and practicing genero-
wy: Children’s actions and reactions», Child Development, 41, 329-353, 1970.
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multitud de seguidores en la confianza de convencer al votanté
atin no se ha decidido. El é&xito en los sondeos —una mchca
del apoyo popular— es esencial para que el candidato aspire
tener contribuciones para la campatfia. Los modelos de los m
de comunicacién son eficaces por dos razones fundamentales
primer lugar, ensefian conductas nuevas. Por gjemplc, un mﬁ.o
quefio aprende los «detalles» sobre la manera de disparar y m
a un «sospechoso» observando las series criminales como Cor
cién en Miami. Una pareja de recién casados descubren que:
den comprar comodidades a crédito observando a otros enla
visién que utilizan una tarjeta de crédito. Un adolescente apren;
de un noticiario el atractivo del suicidio. :

Por supuesto, el mero hecho de que alguien sepa como no
nifica necesariamente que vaya a hacerlo. La mayoria de nosot;
sabemos como fulminar a alguien en la superficie de wn plane
extraterrestre viendo Star Trek, o cbmo proteger a Superman d

" criptonita utilizando un escudo de plomo, pero ¢s improbable g
alguna vez llevemos a cabo conductas semejantes. ;Qué es, pur s
lo que hace que nos cOMPOrtemos COmo NUestros modelos dé 1o
medios de comunicacién? Un factor importante es que creemos gy
las recompensas que un modelo tiene por una determinada

ducta también las tendremos nosotros. Esta es la razon por la qu
a menudo los anunciantes utilizan modelos «igual que nosotr
y los ubican en situaciones familiares como el hogar, ¢l trabajo,’
escuela o el supermercado.

Esto nos lleva a la segunda razén por la cual resultan persuasis
vos los modelos de los medios de comunicacién: sirven de pista pai
indicar que una determinada conducta es legitima y apropiada.’
observar un combate de boxeo, parece estar bien «tumbar a gl
guieny;.ofr hablar sobre el suicidio de un adolescente trasini
mensaje de que éstapuede $er una maneia razonable de hacer.fi
a los problemas de 1a vida, o de que aquellos.que nos han per]u
cado se vean aliora obhgados a condolerse per nosotros. Obsery

a un ama de casa frotando el suclo nos convence de que st s
estilo de vida adecuade para la mujer (pero no necesariamente p !
¢l hombre); una dieta régular de modelos de los medios de com
cacidn puede configurar y desequilibrar nuestra comprensxén de g
que estd bien v 1o que estd mal en el mundo. :

$Qué caracteristicas hacen mds persuasivo un modelo de los v
dios de comunicacion? Los numerosos estudios realizados m
'ran que un modelo es mds eficaz cuando tiene un gran pres
poder y sratus cuando se le recompensa por llevar a la préacti
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conducta que ha aprendido, cuando proporciona infermacion vtil
sobre como llevar a la prictica la conducta, y cuando es atractivo
y competente en el nivel personal por su manera de hacer frente
1 los problemas de la vida. En otras palabras, el modelo es una fuen-
r¢ creible y atractiva. Pensemos por un momento en un anuncio
que utiliza modelos para persuadir. Jurarfamos que los modelos de
estos anuncios poseen la mayoria, si no todos, de estos atributos.

Los persuasores profesionales conocen obviamente la persua-

LA INFLUENCIA DE LOS MODELOS

“sion inmediata de los modelos de los medios de comunicacion, pero

4 menudo ignoran los efectos sutiles aungue importantes de estos
modelos. Por ejemplo, si los norteamericanos supiéramos-que en
res 0 cuatro dias habrian de morir once personas, quizis atrapa-
Jas en el subsuelo, quizas a manos de terroristas extranjeros, el pais
w movilizaria. Las principales cadenas enviarian reporteros y ca-

maras. La CNN realizaria una cobertura de veinticuatro horas. La
hm::na pasaria a primera péagina de los periédicos. La persona que
hubiera predicho semejante acontecimiento se convertiria en una
celebridad de la noche a la mafiana, se le pediria que apareciese
«n ¢l programa de Johnny Carson, se le invitaria a manifestar sus
cpiniones en los debates matutinos y, quizas, obtendria su propio
espacio en los jardines de Hollywood.

Pero la prediccion de Phillips no es sobre once personas a las
que el pais llegard a conocer personalmente por la informacion de
los medios sobre el acontecimiento. Estas once personas que mori-
ran 4 consecuencia del préximo combate televisado serdn, en su ma-
soria, caras andnimas solo conocidas por sus seres queridos. No
for 1ran. en lugares y paises exdticos, sino en su propio vecindario.
No morirdn por causas sobrenaturales, por un caprichoso acciden-
¢ de la naturaleza o a manos de un dictador implacable. En reali-

dad, si lega a conocerse, no se conocera de manera inmediata la
vausa de su muerte. Pero no hay duda de Que moriran, y-de que -

morirdn a consecuencia del simple hecho. de que los modelos de "~

los medios de comunicacién son persuasivos.
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16 Enveitorios

la estanteria de los cereales para el desayuno del supermercado
iocal es el terreno de batalla de muchas guerras verbales a la sema-
na La batalla suele transcurrir més o menos asi: Raquel, una nifia
Ju sicte afios, divisa sus cereales favoritos; Lucky Charms, coge una
«4)a del estante y 1a pone con cuidado en el carrito de la compra.
su madre mira la caja con expresidn de disgusto. Es de color rojo
brillante. Un gnomo aparece en ella derramando estrellas (debe de
et azicar) sobre un pedacito de pastel de color rosa purpura. En
ia parte posterior de la caja puede leerse que incluye un par de va-
ws especiales para detectar a los gnomos ocultos.

L.a madre dice severamente: «Raquel, vuelve a poner esa basura
. el estante. Estd lleno de azicar y solo son calorias, sin alimento».

Raguel contesta: «Pero, mamd, son muy buenos. Los otros sa-
e horriblemente».

su madre, muy inteligente, ofrece a Raquel otra alternativa v
una sugerencia: «gPor qué no éste? Es cien por cien natural. Es bue-
%0 para ti. Con ellos crecerds muchos,




158 EL MENSAJE Y U FORMA DE PRE

Raquel mira la caja. Es pequefia, pero pesada. En la partg
se ve un monton de cereales de color marrf.Sn claro sobre u :
granulado de madera y un par de tal}os sin elaborar. En la
de atras de la caja hay mucha letra impresa.

Raquel exclama: «;Eh! No quiero crecer mas».

¢{Cémo resolveria usted el gran conflicto de los E:ereales
sayuno? ;Se¢ pondria del lado de la madre y optang I.J((_;rbl.a n
cién, aun cuando Raquel puede que NO 5¢ los coma? 1;, ien
saria que Raquel, incluso a esta temprana edad, qde?e tomar
decisiones independientemente de las consecuencias! Nuf:s !
comendaci6n puede sorprenderle. La batalla carece de ob]etg
gale a Raquel y a su madre que compren Lucky Charms po,
en realidad, son mds nutritivos que el cereal.«natural».

Cada afio los americanos se gastan aproximadamente s
novecientos miliones de dolares en cereales para el desaYPn ;

1981, la revista Consumer Reporis, u'na fuente de informacién my
respetada por el consumidor, real}zo un examen de alg.\’mos
tos cereales.' Sus investigadores alimentaron a ratqnes jovenes,
tienen necesidades nutritivas potablemente parecidas a.las dg
humanos, con una dieta exclusiva de agua y una d’e treinta yﬂ‘_ 4
marcas de cereales para el desayuno durante 1lm periodo c}e catow
a dieciocho semanas. Comprobaron que los ratones crecian y

servaban una salud bastante buena con una dieta de cereales ¢
Cheerios, Grapenoots, Life, Shreddee Wheat y Luclfy Cl-larms.
otra parte, quince cereales listos para cpmer como Captain Crung
Corn Flakes, Product 19y Quaker’s, cien por cien naturales,_o,:li)% :
no hacian crecer a los ratones, < bien se consudera!ron‘ un akim
insufici ara seguir con vida. :
msulf:l:;lrt:pgraciéngentre Lucky Charms y 'Quaker’s muestra
la primera marca tiene algo menos de calorias pero algo_ i
sodio y azicar que la Gltima, aungue prob.ablemente las difep
cias no sean muy importantes. Quaker’s, al igual que muchos
cereales, tiene mayor cantidad de grasas saturadas, que elevanifi
nivel de colesterol en la sangre. Lucky Charms no contiene graggl
saturadas, mientras que un tazin de Qua_kel:’s tiene un co'nte&
graso equivalente a aproximadamente media docena de costillas
sientas,?

I, «Which cereal for breakfast?» Consumer Reports, febrero de 1991, phgs; 64
2. Comparacién basada en «Hating to Lower Your High I}loc.)d Chql
T UL Depariment of Health and Human Services, NIH P}lbhcauon No.
septicmbre de 1987, as grasas saturadas, cOmo son las animales y algunas
vegetabor, cono ol aceite de coco, la manteguilla de cacao, el aceite de
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;Qué motivé el desacuerdo entre Raquel y su madre? Estd claro
gue utilizaron el envoltorio de los cereales (no el cereal) como lo
Juc s¢ denomina técnicamente un instrumento heuristico, una sen-
:iila clave o regla para resolver un problema. En este caso, €l pro-
wlema para la madre era elegir un cereal nutritivo; para Raguel, el
oblema era conseguir unos cereales divertidos y sabrosos. Los co-
;\wcs brillantes, la caricatusa y el juego infantil en la caja de Lucky
Charms sugieren que éste es un cereal para nifios, y todos sabemos
qu¢ la comida para nifios es comida-basura, Por otra parte, los to-
a0s terrosos v las imadgenes de grano sin elaborar en la caja de Qua-
.or's indican que este cereal es «completamente natural». La natu-
.1leza es buena y rica; este cereal debe de ser nutritive. En ambos
-as0s, los envoltorios de los cereales estaban pensados para que Ra-
quel y su mamd dedujesen ciertos atributos sobre los productos,
~wlidades que pueden darse o no. A partir de estas conclusiones,
1 eleccion del cereal a adquirir puede realizarse sin necesidad de
.randes reflexiones; Ja persuasién tiene lugar por la via periférica.

i.0s disefiadores del producto han utilizado los envoltorios para
wieiar ka toma de decisiones por parte del consumidor desde hace
i un siglo. Desde 1890, el envoltorio de Quaker Oats representa
s dos copos de avena boxeando en un envase con la imagen de un
.wiquero que sugiere la pureza y consistencia de su cereal para el
fewayuno. En 1898, un hombre llamado CW. Pos reforzd la ima-
qen de un alimento sano incluyendo un ejemplar del panfleto «El
amino a Buena Ciudad» en cada caja de cereales. Las ventas s¢
ispararon, El envoliorio es un instrumento heuristico de tanto éxito
e 4 menudo las.marcas comunes v de supermercado intentan sa-
.t partido de ello haciendo gue sus envases —el color de sus eti-
aetas, la forma del envoltorio, etc.— se parezcan a los de las mar-
as de mayor venta en el pais.

También se utilizan otros recursos heuristicos para animar a los
wnsumidores a deducir la calidad del producto y comprar asi una
wareat determinada. Tres de los mas importantes son el precio, la
=ieen de los almacenes y la marca. Cada elemento heuristico tie-
o sus propias reglas para inferir la calidad del producto. Por ejem-
o, tuanto mas alto es el precio, mayor ¢s la calidad, lo cual es

+ e hidrogenado, har demostrado elevar los niveles de colesterol. Los fabricantes
- .rrciles suelen utilizar esas grasas, especialmente las derivadas del coco, la pal-
i v los aceites hidrogenados, en sus productos. Muchos fabricantes estin en pro-
v de reformulacién de sus cereales eliminando dichos aceites, de modo que siT-
‘e examinar la etiqueta antes de tomar la decision definitiva.
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.
probablemente verdad cuando se trata de groductos co:rfo;-e‘ m
Royce, pero no necesariamente para 10§ vinos, las medlcz%
prendas deportivas, los alimentos precocmz.tdos y muchos ofr9$}
ductos: Los mismos vaqueros parecen mejores €n unos al
caros que en la tienda de rebajas. Las marcas conocidas &
nacional se consideran superiores a las marcas de lo.s gran
macenes y las marcas comunes. Ademads, los anunciantes
grandes sumas de dinero para asociar su marca a una frase Sl
fica, como «Tal lava mas blanco» o «Hay que ser muy hombre
tomar cual», que guien nuesira visita al supermer.cado. Ky
También las personas pueden envasarse. La primera mf
cién que normalmente recogemos sob‘re una persona —'asex
raza, atractivo fisico y status social— suele estar aspc:ada- _
y estereotipos sencillos que guian nuestro pens‘amlento y 1y
conducta. Los estereotipos de sexo y 1aza noes dicen «en qué

ren los hombres y las mujeres» y «cdmo es un de.terminadp 1
bro de un grupo étnicor. Numerosas inves_tigamones han_
trado que se supone que las personas bellas tienen mas éxil
mas sensibles, afectuosas'y tienen mejor cardcter que-las;

ENVOLTORIOS 161

con menos atractivo fisico, y que a-menudo actuamos a partir de
cstos supuestos, Las personas de alto nivel social, amenudo identi-
ficadas por la indumentaria y los modales, son respetadas y teni-

Jas el gran estima. ;Acaso es extrafio que los libros de autoayuda
para «progresar a menudo describan cémo sacar partido de estos

snstrumentos heuristicos instando a sus lectores a «vestirse para el

sitow, es decir, llevar la ropa adecuada para crear 1a imagen ade-
cuada o utilizar los cosméticos adecuados para mejorar su atractivo?

También pueden utilizarse instrumentos heuristicos para juzgar
s una comunicacion persuasiva merece aceptacion y credibilidad.
tn la seccidn anterior del libro, examindbamos con detalle un ins-
rrumento heuristico semejante: la fuente del mensaje. Veiamos que,
nor lo general, cuanto més creible, atractiva o experta es la fuente,
mis eficaz es la comunicacion; también vimos que es mds probable
que utilicemos la fuente para orientar nuestras opiniones si esta-
nos funcionando por la via periférica de la persuasién que si lo
Lacemos por la central.

Existen otros instrumentos heuristicos de persuasion. Por ejem-
~lo, los anunciantes John Caples y David Ogilvy afirman que los
suncios son mdas efectivos cuando contienen un texto prolijo y ter-
sunante, en otras palabras, un mensaje largo con muchos argumen-
. Obviamente, este mensaje seria mds efectivo que un mensaje
=ove con argumentos deébiles... si se lee el mensaje. Pero jqué de-
.1 de los casos en 1os que s6lo se ojea el mensaje o incluso ni eso?
seylin ciertas investigaciones en psicologia social, cuando las per-
wmas no meditan detenidamente sobre una cuestion, los mensajes
4ig0s, independientemente de si contienen argumentos débiles o
waertes, son 1os mds persuasivos.® Parece que funcionamos segiin
:t principio de que «la extension del mensaje es igual a la fuerza
:cl mensajen. Si el mensaje es largo, debe de ser importante.

siusted se fija en la venta televisada, esos «programas» de me-
fuhora que presentan para su venta cuchiltos, batidoras, limpia-
wres y sandwicheras, verd en accidn otra clave de la persuasién.
fstos programas ofrecen inevitablemente una demostracién «osa-
‘v del producto: un cuchillo que corta una vieja zapatilla de tenis
- luego parte perfectamente un tomate por la mitad, una batidora
we hace mayonesa de la nada, o un polvo mégico que elimina una
=ancha dificil. (Cual es la reaccién de la audiencia? Al principio

1. Petty, R. E., y Cacioppo, J. T., «Fhe effects of involvement on Tesponses to
Frument quantity and quality: Central and peripheral routes to pershasion», Jour-
! of Pergona!fty_and Social Psychology, 46, 69-81, 1984, :
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i lidad ilena la atmésfera de

es la incredu ; .

hay m“n.nuﬂo; c"nf ;13 audiencia, actuando como un solo hont
X aconth sOnoOTO ¥ estrepitoso a‘Pla“_SO- . t b
talla en un y estruendoso sirve de instrumento,

Este aplauso alegre ¥ & lave que dice que «dado que

. ocial: una clave que e S "
tico de c;"ii:’;‘l’u‘:i 6n de este mensaje, jtambién debe hac Tl
aceptan

. 1 poder del instrumenio heuri_st}..
ted!». El reconoClmlgﬁt?cgse approgramar sus discu-1:$95 prn.1‘u.
aplauso lleva 2 los It);les 2 los realizadores de telews.lé'n a ind
en entornos _favorsmo ’f ondo, a los anunciantes a utilizar tes
aplausos ¥ 9% 7 s mercancias como productos de gran de
nios y preseniar S:;O muestra la evidencia, cuando el instr !
Una vf‘zco m:esl, :c())nsenso social tiene més probabilidades de imp#
heuristi

ando las personas no estan motivadas a pens
iti es
positivo €s Ul

- ip 4 B
L un mensaje. ., :

o Slgmﬁ?adt?u?r?ento comtin de persuasion se basa en la confis
Otro 1ns

seguro de si mismo y confiado pa
del hablante: (;:ufﬂr:;’&smrisobaile es que aceptemos lo que di
un Co.mun-l?a ol;re testigos en los tribunales, por ejemplo, 1
investigaciht ° ados lienen mas probabilidades de creer alt
liado que los Jur telstigo ocular 0 un experto que d?stlla co
cuando ESte 57 'unilar ia conducta no verbal que sugiere co_nf‘
za. De forma Slmom(; un bajo {ndice de errores al hablar, un
on un men;ﬁgbcy una postura corporal fija, estan relacionado
de voz con y 4 o ;
sitivamerte ?oncllz géISE::ién utilizada con frecuencia consis
Otra uic:aca rso con los simbolos y palab.as «c:or;egtos»
cargar un dlsf:ufdrmar al destinatario de que el mensaje es acéplh
un meho dec;n confianza. Por gjemplo, los fabricantes de cochiy
ble y dxgp o o orteamericanos aparecen a menuc}? con la b:..
y los ?Ohtlcos N Dios, como diciendo: «Mi posic.::lon cs patriotia
ra, © 1f voc.:an acmp:i;;uiente, es digna de aceptacidns. Por su gk
y religloss: pot c;tra que cualquier canalla puede envolve o
to, 1@ 1211“: ngaerzzlrlal‘mente para su beneficio personal, y no enely «
1a bandera,
torts de Ja I(;am]éoll--:imbolos y palabras se adapian a una aud
‘ f‘:,‘g_‘e;luu‘:;a l;,l;‘_da que actualmente ba'rfg en algunas re )
f{‘flﬂt:; gst;dos Unidos es la de «PC», politicamente correci
> b

’

o > 1 eﬁ
snsiste en un conjunto de simbolos, expresiones y accioi
consis

4 Axsom. D, Yates. S, v Chaiken, S., «Audience response 3533'3}1;46
in rw"ua.'i‘\int'.;s, J.T'oj.'rm:! of Personality and Social PSyChOl?gy' 3,

e de lggl
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pida transformacién que, cuando se utilizan adecuadamente, ha-
cen saber a todos que el mensaje es correcto y el comunicador est4
naciendo lo correcto. Para obtener la aceptacion, urio no debe lle-
var pieles en piblico, debe decir siempre «él o ellay, y nunca ef «él»
genérico. Debe comer pollos naturales, y no alimentados quimica-
mente en una cadena de montaje; nunca debe comer ternera; de-
hen utilizarse pafiales de tela, y no desechables; en el supermerca-
Jo deben pedirse bolsas de papel, y nunca de pléstico; vy ante todo
ano nunca debe formular una critica intolerante a lo PC.

No importa que algunas de las reglas sean contradictorias e ine-
ficaces. Por ejemplo, si las pieles son inaceptables, ;por qué no aban-
Jonar la piel comiin? Se ha afirmado que las bolsas de papel, a
menos que se reciclen, crean mds deshechos ambientales que ¢l plds-
tico, y que los pafiales de tela producen més polucién por su fabrj-
cacion y limpieza que los desechables, y constituyen una gran des-
wentaja para los padres que trabajan o las familias monoparentales.
Pero €sa es la naturaleza de los heuristicos: no estan hechos para
pensar en ellos, pues si asf fuera parecerian tan tontos como aplau-
Jir 2 un tomate cortade,

Pensemos en el caso de McDonald’s.’ A comienzos de los afios
«tenta, los ecologistas lanzaron una campafia que criticaba a
vicDonald’s por su uso de los envases de papel. Ray Kroc, el fun-
Jador de McDonald’s, encargé al Instituto de Investigacion de Stan-
«wid que realizase un estudic comparativo del impacto ambiental
Je lus diferentes formas de envoltorio. El estudio Hegd a la conclu-
won de que, considerando todos los aspectos de la cuestién —desde
4 fabricacién al deshecho—, el poliestireno es mejor para el entor-
a0 que el papel. Cuando se utiliza papel y carton para ¢l alimento,
deben ir recubiertos de una pelicula plastica, lo que les convierte
<asi en no reciclables. La fabricacién de poliestireno utiliza menos
inergia y conserva mas los recursos naturales que }a produccion de

mpel, y el poliestireno ocupa menos espacic y es reciclable. Asi na-
¢ ¢l infame estuche de McDonald’s. _
'n los afios ochenta, los ecologistas plantearon otra preocupa-
<10 bastante legitima; la fabricacion de poliestireno libera cloro-

"uorocarbonos, que contribuyen a la destruccién de la capa de ozo-

s de la tierra. En 1987, McDonald’s ordend a sus proveedores de

mlicstireno que eliminasen los clorofluorocarbonos de su proceso

% Fierman, J., «The big muddle in green

R marketing», Fortune, pags. 91-.101.
"¢ junio de 1990; Hume, S., «MacDonald’

s», Advertising Age, pig. 32, 29 de

P
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de fabricacion. Sin embargo, el estuchito se habia convertidi
simbolo de irresponsabilidad ambiental, y McDonald’s, en resp
a los grupos de presion, dej6 de atilizarlo a comienzos de log
noventa, volviendo a los envases de papel no reciclable y coft
bierta de pldstico. Irénicamente, la imagen de McDonald’s ¢
empresa «preocupada por el medio ambiente» se ha resentid
haber respondido a las preocupaciones ambientales. Uno de los
petidores de McDonald’s, que no respondid a las presiones
les para adoptar el estuche, publicéd anuncios en los que afir
que siempre habfa utilizado cartdn por su preocupacion por el
dio ambiente. En realidad, muchos hogares y negocios americs
tendrian dificultades en competir con las cifras de MicDonald
relacion con el medio ambiente. McDonald’s dedica el 25% d
presupuesto (cien millones de délares) para adquirir materialé
ciclados (contribuyendo asi a crear esta industria), asigna se
millones de dolares para adquirir productos reciclados del pap
y recientemente ha anunciado cuarenta y dos iniciativas tend
a reducir en mas de un 80% el volumen de desechos de sus rest
rantes. La destruccion del medio ambiente es un probiema complé
jo, y para resolverlo es preciso algo mds que sefialar simbdlic:
te con el dedo y el pensamiento heuristico. o
Por supuesto, como hemos subrayado antes, la persuasiénﬁi
tiene que ser periférica y las decisiones no tienen que basarse
heuristicos. Los padres de Raquel podrian leer minuciosamente 16§
componentes de la caja de cereales, suscribirse a una revista de cofle
sumidores, o consultar los manuales sobre niutricién. De form
milar, podriamos utilizar nuestra apreciacion de lo que esté dicig)
do un politico no a partir de palabras simbdlicas, de 1a§ reaccionsd:
de la audiencia y del comportamiento de la fuente, sino del conl
nido real vy de las implicaciones del propio mensaie.
Esto plantea una pregunta importante; icudles son las condl
ciones que tienen mas probabilidades de conducir a una toma:g
decisiones heuristica en vez de racional? La investigacion ha id
tificado al menos cinco condiciones semejantes.® Tenemos 104s
probabilidades de utilizar heuristicos cuando no tenemos tiem
para meditar detenidamente sobre una cuestion, cuando estan
tan sobrecargados de informacion que nos resulta imposible proge..
sarla por completo, o cuando creernos que las cuestiones de’

6. Pratkanis, A. R., «The cognitive representation of attitudes», en AR P
kanis, S. 1. Breckler, v A. G. Greenwald (comps.), Attitude structure and Junt
(pdgs. 71-98), Hillsdale, NJ, Erlbaum, 1989. 7
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se trata ne son muy importantes. También utilizamos heuristicos
cuando tenemos pacos conocimientos o informaciones sobre los que
pasar una decision, y cuando un determinado heuristico nos viene
rdpidamente a la mente al enfrentarnos a un problema.

Una somera reflexién revelard que el panorama de la persua-
sion a que se enfrentaron Raquel y sus padres contiene muchos de
los perfiles que conducen a la toma de decisién heuristica, Si son
como la mayoria de los norteamericanos, Raguel v su familia ten-
dran cada vez mds prisa, pues su tiempo de ocio se ha reducido
considerablemente en los vltimos dieZ afios. En cuanto consumi-
dores, se enfrentan a un entorno denso en mensajes, compuesto de
por ejemplo, mds de trescientas marcas diferentes de cereales ac:
rualmente en el mercado. Probablemente han tenido poca educa-
a6n o formacién como consumidores. Sin embargo, han sido des-
unatarios de millones de anuncios, cada uno de los cuales repite
una y otra. vez una imagen de marca, con lo que esta imagen les -
wendrd rdpidamente a 1a mente en los pasillos del supermercado lo-
cal. Ante esta situacion, lo sorprendente es gue no fodas las deci-
+ones se tomen heuristicamente.

Uno de los dilemas de la vida moderna es que, con la reduccién
Jel tiempo de ocio, el aumento de informacién y el niimero cada
w7 mayor de alternativas, hemos de confiar cada vez mds en la toma
Je decision heuristica. Aunque confiar en heuristicos es en ocasio-
hevuna _forma 1til de resistir ¢l embate de un entorno denso en men-
wjes y Tico en decisiones, basar nuestras decisiones principalmente
en hﬁeurl’s.tlcos puede plantear algunos problemas.

Iin primer lugar, las claves heuristicas que poscemos pueden ser

tlsas. Hay pocas razones para suponer que las imédgenes de marca
+ los estereotipos étnicos tienen de hecho una base fiable. Confiar
e estos heuristicos puede determinar la adquisicién de un produc-
' no deseado y la oportunidad perdida de contratar a un emplea-
-\h“ cualificado ¢ de enamorarse de una persona en particular. Ade-
s, una regla puede ser adecuada en determinadas situaciones
Fera apl_1carse mal en otras. Por ejemplo, el legitimo aplauso de le;
sud'encia puede indicar que éste es un programa de entretenimien-
“que merece nuestra atencidn. No asf la risa enlatada.

Qtro problema grave es que los heuristicos pueden falsearse y -
nanipularse con facilidad. Las cajas de cereales pueden redisefiar- .
i«f ‘.;mra que parezcan cada vez mds auténticos. En una emisién, la .
:‘:r\:uidos aplausos pue(.ien estar grabados. El politico puede estar
o 0 para que exhiba unos qua!es de ganador. El atractivo

<0 puede mejorarse con el maquillaje v la cirugia. Los discursos
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y anuncios pueden aderezarse con palabras y simbolos tg
sos, Cualquiera con un poco de dinero puede comprarse’
queta nueva y una corbata decente. La esencia de la prop;
es un envoltorio bien disefiado. ' :
:Qué podemos hacer para disminuir nuestra dependencia
risticos defectuosos? Un intento para contener estas preocup
nes consiste en aprobar leyes que garanticen que las pistas
lizamos —por ejemplo, las expresiones de las etiquetas
productos como «bajo en calorias», «bajo en sodio» 0 «cié

mente, la Comisién Federal de Comercio norteamericana:
tado fijar las directrices que deben utilizar etiquetas comoi]
en grasas» y «Respeta el medio ambiente». (Bn realidad, ¢

presiones pueden significar cualquier cosa.) Esto, unido a o
fuerzos para mejorar la calidad de la informacion de los progy
tos, es un paso en la direccion correcta. Sin embargo, es impro
que estos esfuerzos consigan desterrar nuestro pensamient et
ristico. Después de todo, ningun gobierno, por vigilante que
puede protegernos de nuestros propios prejuicios. A largop
hemos de depender de nuestro conocimiento de las tacticas;
gandisticas y de nuestros esfuerzos por abordar cuestiones.img
tantes como si fuesen verdaderamente importantes.

«siica fue el Comité sobre Hébitos Alimentario

17 Autoventa

Tamt?éieiz?:l;sgerra mundial no incluys sélo bombas y balas, sino
i I en Mein Kam

86 o ok Goeoins s Mo e e
aentificos OTiH1aron en un grupo de psicélogos sociales y otros
. S para feahzar su campafia, para elevar la moral del pai

»rara diluir e} impacto de la propaganda nazi ore 0 pats

U i
no de los combatientes m4s extrafios de esta guerra propagan-

arios del Departamen-
dirigido en parte por la
misién durante el periodo
la sa!ud del pueblo americano a pesar
dos tipos de alimentos ricos en protei-
fue aumentar el consumo de ciertos pro-
$ Estac-los Unidos, a menudo se habian
mo cor_mda para los animales domésticos
0 las tripas de buey). Para ello, el comité

1 de Agricultura de los Estados Unidos
;m:sa antropdioga Margaret Mead. Su :

‘@ guerra fue mauiener
 la escasez de determina
. Un proyecto espectfico
"Ci05 cdrnicos que, en lo
*sechado o utilizado co

| corazén, los rifiones
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hizo uso de una tactica que en la actualidad es ya rauy:c

10s esfuerzos persuasivos. _
Cualquier padre que haya intentado conseguir que su hi
vegetales puede apreciar la dificultad de convencer a un pais.
el corazén, los rifiones y las tripas son nutritivos y sabrosos
cho més conseguir que la gente los coma de verdad. Para:
Comité sobre Habitos Alimentarios convoco a Kurt Lewin
de 1a psicologia social ¥ refugiado de la Alemania nazi
:Qué es lo que hizo Lewin? Bien, en realidad no hizo |
por lo menas no directamente. Lo que hizo fue conseguir
gente s¢ convenciese a si misma de la conveniencia de com
despojos. Para demostrar 1a eficacia de la persuasion partici
y autogenerada, Lewin realizé un sencillo experimento para
vencer a las amas de casa (que por entonces tomaban la my
de las decisiones alimentarias de la familia) para que comie
testinos y otros despojos «indeseables».! .
La mitad de las amas de casa asistié a una enigmética ¢o
rencia sobre las virtudes de los despojos cdrnicos. Esta confer
de cuarenta y cinco minutos destacaba la importancia de com
tas carnes para el esfuerzo bélico; subrayaba la salud y ventajag
nomicas de los despojos; v s¢ distribuyeron copias de rece !
conferencia conciuyd con un testimonio del orador sobre el
de servir despojos en su propia familia. '
Las demas amas de casa pasaron sus cuarenta y cinco mi
convenciéndose a si mismas en una discusion de grupo. Esta
sién comenzo con una breve introduccién de la Hder sobre eh
blema de cuidar la salud durante la guerra. La lider pidid i
nuacion la ayuda de las amas de casa preguntandoles 1o siguie
«;Creéis que podria persuadirse a amas de casa como vosoly
que participasen en el programa referente a los despcjos™.
cusién del grupo abordd muchos de los mismos argumento
la conferencia, pero tuvo efectos mucho més dramaticos.
amas de casa que habian asistido a la conferencia, solo ComICO:
tripas un 3%. En cambio, ¢l 120 de las amas de casa que 5¢,8p%
caron la autopersuasion sirvieron. despojos cArnicos a sus famil
La investigacion postericr sobre la persuasioén ha demost
que la persuasién creada por unc mismo —tanto inducida pom i
discusion de grupo, como por hacer representar a alguien el ps

\

1. Lewin, K., «Group decision and social change», en T. M. Newcomb 7§
Hartley {comps.), Readings in social psychology (pags. 330-344), Nueva Yo
1947,

" mediators of likelihood est
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dela oposwi-én, o pidiendo a una persona que imagine adoptar
curso de accidn— constituye una de las ticticas de persuasign 1;!1
cficaces de las conocidas. De hecho, un conjunto de estudi o
cientes l‘lallaron que ¢l solo hecho de pensar en la manera dlots -
-mitir a fos demds un mensaje persuasivo determinard camb? racig—
actitud que persisten al menos durante veinte semanas.? e
Y por qué no habria de ser extremadamente éfectiva.esta tacti
-a? La técnica de la persuasién autogenerada combina much cdl .
10s aspe:ctos més exitosos de la persuasién examinados a lo ;JS ;
Je f:ste libro. _Obtiene su fuerza de proporcionar sutiles claves oa'rgo
aciones s.omales que pidan al destinatario de la influo‘-:nciayufr:le:i1 :
hc_-:ho, «pICNse €n tantas respuestas cognitivas positivas sobre ﬁl cw:;e :
non como pueda y, si llega a encontrar contraargumentos, qu :é
lispuesto a refutarlos». El mensaje resultante provendr;iqd: o
:uente que usted casi siempre considera creible, fiable, res et:ga
: agradable: ;usted mismo. El acto de crear argu;nentos’ es uI:1 acti
,; (:;)r_npromlso con la causa. Después de todo, se trata de sus ideas,
La segunda guerra mundial puede haber acabado pero sin dud
o el curso fie la autoventa en la propaganda. Larl:y Grego ‘11{ -
nerl tlaldm} ¥ Kathleen Carpenter realizaron una serie dg . ;
n.wni(:)s qute {lustr'fm 1a eficacia de una forma de autopersuas:grlsffzi_
mda «autojmaginacion» en fa venta s
i_ iuno de sus estudios, los v»andedcu‘t:sdi:lé}rr:ri1 ‘;it;iad: CE:S: e
:l:;ﬁ;:—;?gz?na’ ;f_endicndo suscripciones a la televisiénppo: ca;ngar
L alguno € los clientes potenciales se les informé de las ventaj ;
Ll : en
::.ﬂil.t‘ Sttc'le:\fl_smn por ca.ble (por ejemplo, que es m4s barata y mt:i?;:
i kf\cz) ?rw: salir al cme, que se puede pasar mds tiempo en fami-
‘[ (. ‘.l Lo os se les pld%o. que «se detuvieran un momento a pensar
1 anera la televisidn por cable le ofreceria @ usted un mayér

satretenimi i i0
clemimiento». A continuacién se les animé a imaginar cémo

sdizard i t

.,1‘nlli_“ llj){"; ieciilslfgganan de todos los beneficios de la television por.
o s Fasulta (;s most_r:atron que el 19,5% de los que simpie-
[ reciblero informacion sobre la televisién por cable se abo-
o .r\.n’cm, mler}tras que un rotundo 47,4% se abond cuan-
g \‘L e pidio que se imaginase utilizando el servicio.

1 Boni
- L,?I,‘-élﬁig’cgétist}}iroﬁk’ T. 8., Cook, T. D,, Gruder, C. L., y Romer, D., «Dis.
) : _ change persist i i ning set,
- mémgwa! Soience. 1. aues -})1 ; ence resulting frora a transmitter tuning set»,
+ Cirey ialdini, R, l
gory, W. L., Cialdini, R, B., y Carpenter, K. M., «Self-relevant scenarios

var " mates and compliance: Does imagini i
"ui of Personaiity and Social Psychology, 43, 89-99 198§lrlmg makeit oty
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La técnica de persuasion creada por uno mismo encaja
ericanos de participacion, autocqnfianza-- d
valores 11()1’“’«2“’ml ientras que la técnica vende sobre la base 1¢
Irénicamente, e o mismo, en realidad nos vemos manip
de lzl?ggrﬁ‘?:z;ﬂw de accién que a menudo tiene un benefié
a reali -
mario para el manipulador. hes (como la qu
isita a U CONCEstonario de_coc es (cor que:
Una vis? ente) ilustrard esta cuestion. Gran parte del argy
mos rcqentﬂm endedor va dirigido a hacer pensar al cliente
dfel amistoso ‘;se coche e identificar sus razones para poseerlg
el PO puedo pedirle un favor? Sé que nos acabam
«Sefior, "goch ¢s se venden como churros y mi jefe no:
n°§Fr;n§S$i averigiie por qué les gusta tanto a personas co;
ir .
It::'d- {Qué tengo ue decirle?y he y damos una vuelta de
Cuando nos accrcamos al coche y sonales (1D
lantca una y otra vez preguntas personales (;Dng
el_ vendedor f s¢ dedica? ;Qué miisica le gusta?) Nada mds tom
VI“’E? ti(.)f’;] :1 vehiculo, el vendedor dice: «Este coche le sienta iy
?;:;:: y no se lo digo a cualqmera_». . {2 cantinela. </Se.
Durante la vuclia de prue'o’a, prosiguc ia ’ . llgv o
jad ted en ¢l asiento de atras? Un gran espacio para :
jaco us ropuerto.» «Hmmmm, jquién ha dejado esta emisog
colegé’ls. al af;} qilcu puesta? Yo normalmente escucho rock. Capﬂﬁ@
de musica ¢ idqloru.» «Apriete el pedal, amigo. Quiero que vea ¢iie
mos a 5u en:n. as saliendo de Forest Hills.» :
sube fas 12 ci:mcluida la vuelta de prueba, el vendedor nos m
Una Vif)y a ver al jefe v a intentar conseguirle la mejor tfési
«Amigo, hev. A continuacion me pone las llaves en la palmids
para su coct ¢ 1.“ aprieta suavemente. Nos deja solos en la salade
la mano 63! H;n posesion de las liaves de nuestro hermoso vehl
;};psoggj:; :(; fos para que pensemos, sofiemos, nos imaginem
seyend'O ;S(; iL{(.:L:-lZmigable interaccion social parece bastante |
Ef?ta ra?nc;nénte manipuladora tan pronto COnOCemos lo
t?".{ a8 el poder de la autoinfluencia. Pero jqué POdf-"m‘{s hacer
Zlnprlffpﬁcm? He aqui lo que yo hice. C“alqgler;l ltendﬁz ?}ﬁga-
des a la hora de no imaginarse ya en posesion ¢ %‘?Oc‘u;-,deh
sofiado con ¢l durante casi media hora. Pero t‘am _xe{1 P ev g
se imaginado consiguiendo ese coche a un baj(f 1l3r601013;mar, st
a casa para mostrarlo a los amigos ¥ VECinos y oiries exc P
coche? ;A ese precio? jQué suertel». La imaginacion '

nario condujo a una situacién de tablas que finalmente.d
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v €n una larga negociacién (de casi dos horas) en la que cada par-
te siguié en sus trece.

Esta fatigosa negociacion se hacia imposiblemente lenta. +Por
gué 1O ensayar por nuestra cuenta tacticas de persuasion creadas
por nosotros mismos? «Eh, Bill [el vendedor]. He visto que este
concesionario ofrece un premio al vendedor del mes. +Cémo deci-
den quién se lleva este premio? ;Puede explicarme quién aspira real-
mente @ ganarlo?» Bill acepté el reto. Hizo girar su silla, se apoyd
¢nella y comenzé una divagacién de quince minutos sobre el pre-
mio. Instantes después, yo estaba extendiendo el cheque de la paga
v seflal para una muy buena oferta.
~ Los comerciantes de coches no son los tnicos que han descu-
nierto la persuasion creada por uno mismo. Los anunciantes de los
medios de comunicacién de masas han creado su propio conjunto
de variantes. Un tipo de anuncio efectivo es el del «trozo de vida»
que A0S permite sofiar con personajes, muy parecidos a nosotros,
yue resuelven con éxito sus problemas en la vida utilizando, por
supuesto, la marca del anunciante. Las promociones y concursos
winerciales a menudo nos preguntan lo siguiente: «Diganos por

qut le gustan los productos de la marca Acmé en menos de cin-
wuenta palabras». Los politicos envian cuestionarios ¥ encuestas en
s (UE NOs preguntan nuestra opinidn para «ayudailes a planifi-
cur la siguiente campafia electoraly. Quiza pueda usted convencer-

w aun mas de la efectividad de la persuasion creada POr uno mis-
e enconirando mas ejemplos de ella.
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18 Aticos vacios y héroes de guerra de vecindario:
sobre la expresividad de 1a comunicacién

Hace varios afios, una comunidad local iba a celebrar un refe-
rendum sobre la conveniencia de poner flior o no en el suministro
de agua al objeto de combatir la caries dental. Los defensores de
la fluoracion lanzaron una campafia de informacién que parecia
bastante l6gica y razonable. Consistia sobre todo en declaraciones
de conocidos dentistas en fas que éstos comentaban los beneficios
del flior ¥ aducian pruebas sobre la reduccidn de caries en las zo-
nas con agua fluorada, y también en intervenciones de médicos y
otras autoridades sanitarias en las que aseguraban que la fluora-
¢ién no tiene efectos perjudiciales. :

Los adversarios utilizaban un reclamo mucho mas expresivo y
sobrecargado emocionalmente. Entendemos por reclamo expresi-
0 un mensaje que es 1j emocionalmente interesante (atrae nues-
tros sentimientos), 2) concreto y estimulador de la imaginacién, y
3) inmediato (aborda cuestiones que nos son personalmente muy
proximas). Por ejemplo, un folleto en contra del flior consistia en
la imagen de una rata bastante fea, con la leyenda: «No les dejes
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poner matarratas en el agua que bebes». El referéndum p::,ir
flior en el suministro de agua dio como resultado un rotundo
Por supuesto, ¢ste incidente no demuestr_a de manera ¢
yente que los reclamos expresivqs seafl superiores, ;'J;r_mapahn
porgue este caso no era un estudio controlado cienti 1lcna1;11en
tenemos ni idea de qué hubiera votado la. gente sobre‘ c_a} uo ’
si no se hubiese distribuido publicidad, m conocemos si los m
jes en contra del flior llegaron a mas personas, si resultaro
ficiles de leer que la propaganda de lo.s deff:nsores, etc. |
Una demostracién determinante y cientifica del_p.oder de:
suasion de los argumentos expresivos proce.de del ambito de.la:
servacion de la energia. Si pudiera conseguirse que los progli :
de viviendas convirtieran sus hogares en més hablta}J;les (ais|
los, climatizdndolos, etc.), esto se traduciria en un ‘: o;_ro Eﬁ v
mado del 40% de la energia gque actualmente se desec! a. o
sdlo redundaria en ¢l interés de los Estad_os Ur_udos,. redw:;cler;l o]
dependencia del petrdleo del Golfo Pél‘S'lCO', sino f;ue ademas
terminaria un considerable ahorro economico para el propiet;
mdll\;l:slclizl.lS)’IS, el gobierno norteamericano ha exigido a las'ef
presas de suministro que ofrezcan al consumx_dor una 1r%specch .‘
gratuita de su hogar, en la que un experto examine cuidadosamente
nuestro hogar, recomiende lo que tenemos_ que hacet: para ap-
char mejor la energia y ofrezca al consumidor un pr(:s}t;mo sl:? L
tereses para realizar las mejoras. 1T9do un programal hproséem
es que, si bien son muchos los propietarios de casas que darll :
tado una inspeccién de su hogar, sél(? el 15% han seguido Ia T
mendacion del experto, aun cuando sin duda redundaba en su _
io i és el hacerlo. . ‘
P ;gt)err:sug? Para responder a esta ir'lquietante plrf:gunt:;l\;I en;cc e
tamos, con nuestros estudiantes Marti Hope Gonzalez y ;ll‘ LR
tanzo, a varios titulares de viviendas y comprobamosuque a ma_‘.?
ria de ellos apenas podian creer que algo tan pequefio 'com9d$
grieta bajo la puerta o tan «invisible» como un aislamiento de
ciente del atico pudieran ser importantes.! Pertrechados con
informacion, realizamos un taller en el que formamos a varios

T oW

1. Gonzilez, M. H., Aronson, E., ¥ Costanzo, M., «Ir-lcreasir}g the ef}fcf;:}_
of energy auditors: A field experimenty, Journal of Applied chaal_PSJ_’c T‘ed ;
1049-1066, 1988; Aronson, E., «Applying social psychology to pre}u‘dl(?;s 11 :
and energy conservation», Personality and Social Psychology Bulletin, 16, -
1990, ’
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tores para que se expresasen en términos mas graficos y expresivos.
Por ejemplo, en vez de decir simplemente «Usted ahorrar{a dinero

si sellase sus puertas y aislase algo mds el 4ticon, se formé a los
auditores para que dijesen algo como esto:

iMire todas fas grietas que tiene esa puerta! Puede que no le parez-
can muchas, pero si sumase todas las grietas de estas puertas tendria
un agujero equivalente a un aro de baloncesto. Supongamos que al-
guien hiciese un agujero del tamafio de un aro de baloncesto en la pa-
red de su sala de estar. Piense unos instantes en todo el calor que esta-
ria perdiendo con semejante agujero; taparia usted el agujero de su
pared, ¢no? Eso es exactamente lo que hace el sellado de puertas. Y
su dtico carece totalmente de aislamiento. Los profesionales [lamamos
a estos 4ticos “‘desnudos™. Es como si su hogar se enfrentase al invier-
1o no solo sin abrigo, sino totalmente desnudo. No permitiria que sus

hijos corriesen por 1a calle en invierno sin ropa, gverdad? Lo mismo
debe hacer con su dtico.

Desde un punto de vista psicoldgico, las grietas en la puerta pue-
den considerarse menores, Pero un agujero de! tamafio de un aro
de baloncesto parece algo desastroso. De forma parecida, la gente
no suele pensar en algo parecido al aislamiento, pero la idea de ir
desnudo en invierno Ilama la atencién ¥ aumenta la probabilidad
de hacer algo, . .

Los resultados fueron sorprendentes. Los auditores formados
en el uso de imégenes llamativas tuvieron ¢l cuddruple de eficacia:
mientras que anteriormente s6lo el 15% de los consumidores realiza-
ron las reparaciones recomendadas, después de que los auditores em-
pezaron a utilizar argumentos mas expresivos, la cifra pasé al 61%.

¢Por qué funcionan los reclamos expresivos? Los mensajes ex-
presivos afectan a nuestras respuestas cognitivas al menos de tres
maneras. En primer lugar, la informacién expresiva nos llama la
atencion. Contribuye a que la comunicacion destaque en un entor-
no saturado de mensajes. En segundo lugar, la expresividad puede
hacer la informacién mas concretq y personal. Ya vimos antes la
fuerza persuasiva de los argumentos ¢ imagenes creados por uno
mismo. Por tltimo, una presentacion expresiva puede hacer el ma-
terial mds recordable. Bsto es especialmente importante si no saca-
mos una conclusién inmediata, sino que basamos nuestros tltimos

juicios en una informacién que nos viene répidamente a la mente.

Nuestro andlisis de 1a respuesta cognitiva también sugiere que
en ocasiones la informacién expresiva puede no convencer, y ello
de manera bastante espectacular. El hecho de que un mensaje sea
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expresivo no garantiza que suscite pensamientos positivos y que sea
eficaz. Un caso ilustrativo es el infame anuncio del tanque que uti-
lizo6 Dukakis durante la campafia presidencial de 1988. Con este
anuncio, ¢l personal de la campafia de Dukakis pretendia trasmitir
expresivamente a los votantes el firme compromiso de Michael Du-
kakis con la defensa nacional mostrandole en un tanque del ejérci-
to. El anuncio llamaba la atencién, y conseguia reducir la cuestién

a un simbolo concreto y facil de recordar. Sin embargo, el resul-.

tado final no fue persuasivo. En vez de la reaccién esperada por
la campafia de Dukakis (es decir, que sin duda iba a tener un
comportamiento firme en defensa), muchos espectadores respon-
dieron con ideas como «Ji, ji, qué aspecto tan absurdo tiene en ese
tanque». La expresividad del reclamo empeoré las cosas para
Dukakis.

No obstante, una presentacion expresiva puede hacer mas per-
suasivo un argumento fuerte; puede hacer que un reclamo mds du-
doso parezca verdadero. Pensemos en el siguiente ejemplo. Supon-
gamos que busca usted en el mercado un coche nuevo ¥ que Io mds
importante que pide es fiabilidad y longevidad. Es decir, que no
le interesa el aspecto, ¢l estilo o el kilometraje; lo que mds le intere-
sa es la frecuencia de las reparaciones. Como es usted una persona
razonable 'y sensible, consulta con la Oficina del Consumidor y se
entera de que el coche con un mejor historial de reparaciones es
sin duda el Toyota. Ningtin otro coche se le acerca siquiera. Natu-
ralmente, decide comprar un Toyota.

Pero supongamos que la noche antes de adquirirlo asiste usted
a una cena y manifiesta sus intenciones a uno de sus amigos. Este
expresa su incredulidad. «No puedes hablar en serio —dice-—, mi
primo compré un Toyota el afio pasado y no ha tenido mas que
problemas desde entonces. Primero se rompié el sistema de inyec-
cion; luego se estroped la transmisién; a continuacion empezaromn
a oirse ruidos extrafios en el motor; y finalmente empezd a perder
aceite por algin fugar. Mi pobre primo tiene literalmente miedo de
conducir su coche por temor a la préxima averiz.»

Supongamos que la clasificacion realizada por 1a Oficina del
Consumidor se basara en una muestra de mil propietarios de ‘Toyo-
tas. La desafortunada experiencia del primo de su amigo ha aumen-
tado el tamafio de la muestra a mil uno. Ha afiadido un caso nega-
livo a su banco estadistico. Logicamente, esto no deberia influir en
su decision. Pero una amplia mvestngacién de Richard Nisbett y Lee
Ross (de cuya obra se toma «prestado» este ejemplo) indica que
€510s casos, en razén de su expresividad, tienen mucha mas i impor-
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tancia de Ia que justificaria su valor I6gico vy estadistico.? En rea-
lidad, estos casos suelen ser decisivos. Le serfa muy dificil salir y
comprarse un Toyota teniendo presente en la cabeza el ejemplo de
la odisea del primo de su amigo. En igualdad de condiciones, la
mayoria de las personas se ven mds influidas por un ejemplo per-
sonal claro y expresivo que por un grannimero de datos estadisticos.

Los ejemplos y estudios de casos expresivos también son utili-
zados por los politicos para hacernos comprar sus programas y po- -
liticas. En la obra Eloguence in and electronic age, 1a investigadora
de la combinacién Kathleen Hall Jamieson aborda la cuestion de
por qué Ronald Reagan fue considerado, tanto por sus detractores
como por sus admiradores, un gran comunicador.? En la presiden-
cia de Reagan no hubo grandes discursos, discursos tan elocuentes
o memorables como el discurso de despedida de Washington, 1a alo-
cucidn de Lincoln en Gettysburg, el discurso inaugural de Franklin
D. Roosevelt ¢ sus charlas junto al fuego, o la alocucién inaugural
de Kennedy o el discurso Ich bin ein Berliner. En su lugar hubo
una serie de frases capciosas como «Hédgame feliz» y «Aqui esta-
mos de nuevor, '

Jamieson afirma que el estilo comunicativo de Reagan diferfa
considerablemente del de anteriores presidentes. Los presidentes an-
teriores utilizaron los recursos de la retérica cldsica para defender
sus causas (argumentos bien construidos, el contraste de las opcio-
nes posibles, el argumento mediante metaforas). Reagan confié en
la dramatizacién y la narracién para defender sus posiciones. Sus
discursos persuadian creando imdgenes visuales, personalizando los
temas centrales de su administracion e implicindonos en una na-
rracién dramdtica de Ia vida americana. Examinemos dos conjun-
tos de discursos de Reagan, su discurso inaugural v sus discursos
sobre el Estado de Ia Unidn, para ver qué quiere decir Jamieson.

Reagan pronuncid su discurso inaugural en un lugar inusual:
en el ala oeste del edificio del Capitolio, la primera vez que se utili-
20 este lugar para estos fines. En este discurso, una de las ideas que
pretendié defender Reagan fue que ia participacién de Norteamé-
rica en la guerra de Vietnam habia sido justa y honorable. Hay di-
ferentes maneras de defender esta proposicién. Podrian proporcio-

2. Nisbett, R., y Ross, L., Human'inference: Strategies and shortcomings of
social judgment, Englewood Cliffs, NJY, Prentice-Hall, 1930, (También adoptamos
su definjcidn de viveza utilizada al inicio de este capitnlo.)

3. Jamieson, K. H., Eloguence in an electronic age: The transformation of po-
litical speschmaking, Oxford, Reino Unido, Cxford University Press, 1988.
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narse al oyente una serie de razones en favor de ia guerra: contri
buy6 a contener la expansién del comunismo; tenia por objeto evi
tar el derrocamiento de una democracia y el ascenso de otro régi
men totalitario; contaba ostensiblernente con el apoyo de la
poblacién de Vietnam del Sur, etc. También podia contrastarse la

opcién bélica con otras existentes en e momento. Bse 70 fue el es- -

iilo de Reagan. _ N .
En su lugar, Reagan pronuncio estas palabras desde aquel lu-

gar del Capitolio:

Desde aqui, de pie, se tiene una magnifica vista, se aprecia 1a espe- '
cial belleza e historia de la ciudad. Al final de esta alameda abiert,a
se encuentran los sepulcros de aquelios gigantes sobre cuyos hombr s
nos encontramos nosotros. I

Las camaras de television enfocaron aquellos monumentos. Rea- .
gan paso a continuacion a destacar los monumentos de Washing- -
ton, D. C.: ¢l monumentc a Washington, el Jefferson Memortial, -
¢l Lincoln Memorial y, por ultimo, a lo largo del rio Potomac, las;
colinas del Cementerio Nacional de Arlington, cuyas filas de sen-
cillas cruces blancas y estrellas de David recuerdan a aguellos que
dieron su vida por €l pais. Reagan prosiguié de este modo: ’

Su vida terminé en lugares llamados Belleau Wod, las Argonas, la
playa de Omaha, Salerno y en medio mundo, en Guadalcanal, Cara-
wua, Pork Chop Hill, 1a Reserva Chosin ¥ en centenares de arrozales
y junglas de un lugar Hamado Vietnani. :

Al incluir la muerte en la guerra de Vietnam en una sucesién
de simbolos ¢ imagenes que ilustraban el mejor heroismo americas
no, Reagan habia transformado la guerra en Vieinam en una mis
sion justa y honorable a partir de una Vinica imagen depresiva

Pero quiza los discursos mas memorables de Reagan fueron$s
alocuciones al congreso. En estos discursos, Reagan describia lo
actos de servicio personales realizados por ciudadanos particuis
res. Los miembros del congreso aplaudian, y el piblico asistent!
se llenaba de orgullo por los logros de sus conciudadanos. Reagan
consiguié una aceptacién de su politica por todo el pais. :

Por ¢jemplo, para conseguir la aceptacion de la invasién pc
parte de los Estados Unidos de la isla de Granada, Reagan desta
al sargento Stephen Trujillo. Durante ¢l ataque a Granada, Tt‘uj

habia salvado la vida de muchos de sus soldados. Cuando el C

gteso aplaudié el valor de Trujillo, Reagan sefial6 rapidamente U;

- e
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ted [Trujillo} liberé a una naciémy. i '
: a nacion» ificar i
B Bomen g oerd ¢ Acion, ]ustlﬁgapdo con ello 1a inva-
Para convenceér al } | .
pais de que la pobreza n
_ _ -No era un probl
;S:;:il;l: f(:fee?;:;;ll, Reagdan utx(l;zé con frecuencia historias dg acut:::la
nas y de ayuda entre persona i i
: s proximas. En una oca-
zlfﬂ;lgzs:;cé a Jean Nguyen, pn-refugiado vietnamita que, despgzs
de una o c;:';ln cba‘zrer: acad(t;:mlca, se gradud-en West Point. Esa mis-
3 1€n destacd a Clara Hale, u j : “
te | » Una mujer negra funda-
g{::l dleoun hogar para hijos de madres drogadictas. Hale sigrvié confo
bjlgml;s q(l:;n:i:ergtfgxiie qule la 1pobre:za y el abuso de drogas eran pro
resolver los ciudadanos parti _
' C iculares, y no el go-
b.]EI'IIO ff;deral, y de que Ia politica de Reagan no iba en’get iment,
sistemdtico de los americanos de raza negra rmento
Pod i ‘ . . ‘
)Obrczaecrir:ﬁs. agahzar los argumentos de Reagan sobre la falta de
l-'d 08 sta'dos Unidos de forma muy parecida a como con
_:; e,;??gj; !a historia de nuestro amigo sobre el problemitico Toyo:
Ca.n A con ;e;:}z;)ade lta)i era Reagan, uno de cada nueve nifios ameri
pobreza. Al final de su mand i .
uno de cada cuatro nifios. Seri o e rian o de
_ - Seria algo sencillo, en funci
tros intereses propagandistic ; jer e p s
; 08, encontrar ejempl i
oe ; Plos expresivos tan-
o de ;Eggsd?e viven en la pobreza como de nifios Cuyos padrgs
€sa circunstancia. Estos ef
han : . jemplos humanos
;Eirt rr:tzis }I:aersuaS{v'os nuestros argumentos, pero sirven diuegzg
lra 2L ar la cuest.l'on de la pobreza en Norteamérica. Esto eI;(i i
{)Cmam :g;silede;acmx; detallada de como las diversas politicas ggu'
s nan afectado a los indicad .
: : . fe ores de pobreza. El Ii
comunista Stalin anticipd el us P -
‘ O actual de la expresivi
oa e T pronesmii i« presividad en 1a téce-
cuando sefialo astutamente:
un solo soldado ruso es u i 1163 do pammimacrte de
_ na tra i '
e oot Ty a tragedia. Un millén de muertes es una
. ;&v Lc; Iargo de toda la historia de Norteamérica, 1os reclamos ex
sty Laycgzzs?nzlels han conmocionado el alma del pais: novelas
fia del tio Tom, de Harriet B :
o : d . R ! ¢t Beecher Stowe; La sef
i gj:élosilncigjr, Las uvas de lg ira, de John Steinbec],{' y Ma:z:
o no; 1e urt V(?negut, son s6lo algunos ejemplos. l’z'ero aun-
! lelnvisié ; as han sido g:fec.:tlvas, es insuperable la capacidad de
“ e para presentar imégencs expresivas emoci
) ocicnalmente
Al i i
. antigbl:':?'os edstudlosos de la comunicacién creen que el sentimien-
1C0 durante la guerra del Vietnam —la primera guerra te

4. Citado en Nisbett, R., y Ross, L., véase nota 2
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levisada de Norteamérica— aparecié en parte ante ¢l constant;
de im4genes bélicas en las pantallas de television del pafs. Bl
to de los Estados Unidos, aprendida la leccién de Vietnam,
forzé por limitar el flujo de imagenes expresivas de la gue
Golfo Pérsico 2 los americanos que veian la television en su hgg
En realidad, los funcionarios del gobierno quisieron que lasini
imagenes que aparecieran una y otra vez por nuestras pantallas
television fueran las que apoyaban la participacion de los Est
Unidos en el Golfo Pérsico, como un misil de los Estados Ul
haciendo blanco en la sede de un comando iraqui o la destruy
en el aire de un misil Scud iraqui. Los norteamericanos protes
cuando la CNN difundié, por medio de Peter Arnett, imdgen
lesiones a civiles de Irak producidas por los bombardeos de |
tados Unidos.

Recientemente, los norteamericanos se han encolerizado al
templar los rehenes con los 0jos tapados expuestos en Irdn
sentido dolor al contemplar los atatides de unos jovenes funci
rios en la bodega de un avién, v han sentido compasién por
escenas de devastacién producidas por el huracin Hugo y el t¢
moto de Santa Cruz. Y en la actualidad, se televisan imédgenes

mds expresivas y conmovedoras para sustituir las expresivas y co

movedoras imagenes de la semana pasada. El poder de la te
sién para dramatizar justifica nuestra inguietud y atencidn,

la posibilidad de que los relatos conmovedores ¥ eXpresivos sustt

tuyan los argumentos contundentes y en ocasiones expresivos;

19 ;Por qué seguir repitiendo los mismos anuncios?

E_n !882, Harley T. Procter, de Cincinnati, Ohio, empezé a co-
n~1_ergahzar un nuevo jabon, llamado Ivory, con anuncios en los pe-
qodxcos y revistas que decian que «flota» y que era «99,44% puro»
En 1922, Gerald Lambert, hijo del fundador de Lambert y Lam:
bert, contratd a la agencia publicitaria de Chicago William y Cun-
nyngham para mejorar la baja cifra de ventas de Listerine por en-
tonces un producto utilizado como antiséptico en cirugi’:d ¥ para
L“ombatlr‘ lgs infecciones de garganta. La campaiia resultante fue
esta: «Ni siquiera su mejor amigo se lo dird. Listerine es la sohu-
uzor.x.para la halitosis». Cinco décadas después, en 1954, una dele-
gacion de la compaiiia de tabaco Philip Morris pidié ,al famoso
anunciante de Chicago Leo Burnett que le ayudara a resolver un
L[Irobl_erna .de marketing: crear una campafia publicitaria para ven-
<t cigarrilios con filtros (por entonces considerados femeninos)
a‘ios hombrszs. Al afio siguiente, Burnett presentd sus primeros anun-
“:05 de los cigarrillos Marlboro, en los que aparecia un vaguero muy
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viril montado @ caballo y con un paquete de cigarrilios
mano.!

dido millones de productos)? Estos anuncios han sido visto

una forma u otra, innumerablgg veces por gt_%nerac;gnes d
erables americanos. La repeticion de anuncios, esl¢ gzngs.
‘t'gs de venta es un rasgo.comin del paisaje de la publici % n10
i del siglo XX. Sin embargo, en las encuestas sobre g
{nerlcana ieensa acerca de la publicidad, una de las quejas m
s g iteradas es la de que resulta molesto ver una y otra
?;urﬁ‘izsnzol:eéie la publicidad re}:cotitiva es tan irritante, jpor q.
i i i a’ :
anunmanttizs Slegrléggcitlii(:ilred]; negocios, la exposicion reiterad;
Des::ioac%ntribuye a cumplir multiples objetivos de marke
do mar ficaz en relacion con los costes. La presentacion r
e cio a los consumidores es una buena forma de pre
d:nctl:ruurlia;z[c}iucto nuevo o de recordar a los clientes una antig
: i6 i do, es una consec
resentacién repetida, 2 menudo, . 1
Tc? I;Ztar{filo?lada del intento c}e presentar Cllm anw;mc;crysg m};;;tdo
audiencias-objetivo (cuyos mler.nbros pueden so aﬁs h.s ad
levado coste de crear y producir nuevas 1d_eas yes iga es p ;
:arios, tiene sentido seguir con lo ya c}onoc:do v c_ie el 1:3;1: rf:,as
Como incentivo adicional lparatie[éftig ;17:1 ;;ugg;?é c?e digfusm :
icidad reciben normalmen : i
g:lli)cl:ll:adge honorarios. Asi pucs, ctuajntas mas vec?lsflie gﬁznta
anuncio, mayor es la facturacion. Sin -embarff), ein.osgde de
objetivos de éomerciaiizacielﬁn y benef1c1o§ en e}I;I'Iéie]-a S cost
rfa muy pobre si la repeticxér} del mensaje no hi ra algo més
lo hiciera muy bien: persuadirle para que cpmp;e E p duet
E} narrador griego Esopo presento hac? mucho | 1erlnp e
de que la familiaridad alimenta el c}esprec:o..Aunglfe a mor
de Hsopo puede valer para las reuniones SOf‘:laleS ; Zforr(')i? aii
nes, sin duda no describe los‘ efectos Dersuasivos df_’ abl?lrﬁ;r 2
producidos por la presentacion repetida con _fxpdes ct);ll ic arics
Esopo moderno que escribiese §0bre la p-l.fbll_CI ; 1‘- ega:; 1 fa
blemente a la conclusion contraria: la familiaridad alimen :
Cw':c“.fl ffnzsgi’:x;.le visita a los ai'lr.lacfenes para co.mpra-_r 1.111e :e
gente podemos ver como 1a familiaridad puede traducirse

1. Dichos ejemplos se encuentran en Fox, S., The mirror makers, N
Merrow, 1984,
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.
tas. Vamos a la seccién-de detergentes y.vemos toda una enorme
serie de marcas. Como no importa mucho cu4l acabemos compran-
do, simplemente cogemos la mas conocida, y lo mds probable es
que sea conocida porque hemos oido y visto su nombre en anun-
cios de televisién una y otra vez. Si esto es asi, los sibitos aumen-
tos de apariciones en television deberian determinar grandes cam-
bios en la familiaridad y, quizas, en las ventas. :
Examinemos los datos. Hace varios afios, la empresa de segu-
ros de vida Northwest Mutual realizé un sondeo a escala nacional
para averiguar en qué medida el ptiblico conocia su nombre. Resul-
t4 ser la trigesimocuarta entre las empresas de seguros. Dos sema-
nas ¥ un milién de délares de anuncios televisivos después, la em-
presa Iepiti6 el sondeo. Esta vez ocupaba va el tercer puesto de
familiaridad.
Por supuesto, la familiaridad no significa necesariamente ven-
tas, pero ambas van asociadas con frecuencia, Asi, la cerveza A&W
aumento su cuota de mercado del 15 al 50% después de seis meses
de publicidad por televisién. Haciendo zapping un sabado por la
mafiana, un nifio puede ver a Ronald McDonald hasta en doce rd-
pidos anuncios cada hora; ésta es quizd una razén por la que la
cadena sigue vendiendo miles de millones de hamburguesas.
Robert Zajonc, de la Universidad de Michigan, ha demostrado
¢n un contexto de laboratorio que, en igualdad de condiciones, cuan-
10 M4s $¢ EXpoNe Una persona a un clemento, mds atractivo le re-
sulta.? En tres estudios independientes, Zajonc present6 palabras
sin sentido, ideogramas chinos y fotografias de estudiantes toma-
das de un anuario universitario. Estas imdgenes se repitieron de cero
a veinticinco veces. Los resultados mostraron que el atractivo de
la imagen aumentaba con el nimero de presentaciones. Numero-
sas investigaciones posteriores han confirmado ¢l hallazgo bdsico
de Zajonc: cuanto mayor es la eXposicion, mayor es e} agrado,
Pero, ges la votacién a un candidato a Ia presidencia una deci-
sion del mismo tipo que la eleccién de un detergente o de unos ce-
reales, o que la evaluacion de palabras sin sentido y de ideogramas
<:hinos‘._? La respuesta puede muy bien ser afirmativa. Después de
las elecciones primarias para el Congreso de los Estados Unidos
de 1972, Joseph Grush y sus colaboradores examinaron la canti-
dad de dinero que gastaron en propaganda politica los candidatos
durante las elecciones y hallaron que una gran mayoria de las con-

1. Zajonc, R. B., «The attitudinal effects

of mere exposuren, Journal of Perso-
nality and Social Psychology,

Monograph Supplement, 9, 1.27, 1968.
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tiendas las ganaron quienes gastaron grandes sumas.’ Con'pos
rioridad, Grush hallé de nuevo que los candidatos que gastaro
dinero en las primarias a la presidencia del Partido Demdcrat;
1976 fueron los que recibian mds votos. Sin embargo, en ambo
tudios, los que solian ganar mas por la presentacidn en los my
eran los candidatos relativamente desconocidos para los votd
antes de sus campatfias. En cambic, en las elecciones a ia presi
cia, en las que los candidatos son muy conocidos, los progra
masivos en los medios de comunicacién tienen menos influen
No obstante, incluso un impacto minimo puede ser lo suficien
mente grande como para decidir unas clecciones apretadas.’
El poder de la repeticién en la propaganda lo comprendié my
bien Joseph Goebbels, el jefe del Ministerio de Propaganda naz
Sus cruzadas propagandisticas se basaban en una serncilia obse:
cién: las masas consideran verdadera aquella informacidn que n
oyen repetir. ' : :

El orden y la repeticién suelen ser mas primitivos de lo que pensam
Por ello, 1a propaganda debe ser esencialmente sencilla y repetitivas;
largo plazo, s6lo conseguira buenos resultados en términos de infhig
cia en la opinién publica quien sea capaz de reducir los problem
los términos mds sencillos y tenga el valor de seguir repitiéndolos sien
pre de la forma mas simple, a pesar de las protestas de los intele
tuales.’

e ko e

La repeticién de mensajes, imigenes y esldganes sencillos p
de crear nuestro conocimiento del mundo, definiend 2 lo que es v¢
dad y concretando como hemos de conducir nuestra. vida.

Pensemos en algo tan sencillo como el hombre de Marlb

una imagen que probablemente hemos visto centenares de veces.
en la que probablemente nc hemos pensado nunca. ;Qué nos ens
fia este vaquero? En primer lugar, que fumar es algo de person
duras y con confianza en si mismas (en vez de ser un peligro p

3. Grush, J., McKeough, K., y Ahlering, R., «Extrapolating laboratory expo
te research to actual political elections», Journal of Personality and Social Psye
logy, 36, 257-270, 1978; Grush, J. E., «Impact of candidate expenditures, regl
lity, and prior outcomes on the 1976 presmenual primariesy, Journal of Personalli
and Social Psychology, 38, 337-347, 1980.

4. Kinder, D. R., y Sears, D. 0., «Public opinion and pohucal actiony,
G. Lindzey y E. Aronson {comps.), Handbook of social psychology 3.2 ed.; p
659-742), Nueva York, Random House, 1985.

5. Citado en '-lerzstem R. E., The war that Hitler won, Nueva York, Pa:ag
House, pdg. 31, 1987,
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la salud). En segundo lugar, que los hombres deben ser-machos (en
vez de, por ejemplo, solicitos y sensibles). Y, por ultimo; que se pue-
de ser duro y macho sencillamente fumando Marlboro: asi de f4-
cil. Toda una vida de ver a los negros encarnados en personajes bo-
balicones, a los hispanos en taimados delincuentes, y a las mujeres
en personas que discuten sin cesar sobre los beneficios de una mar-
ca de toallitas de papel, o bien ataviadas con vestimentas sexy so-
bre ¢l cap6 de un automdvil, reforzard sin duda estos estereotipos
sociales, _

Este problema no parece preocupar a los anunciantes. Lo que
les preocupa es irritar a los telespectadores hasta el punto de que se
nieguen a oir ¢} anuncio y a comprar el producto. Recordemos que
muchos consumidores americanos consideran irritante la publici-
dad repetitiva. Este enojo puede disminuir ¢ incluso invertir los efec-
t0s de la repeticién, pero esta inversién a menudo es breve. Por ejem-
pio, Rick Crandall, Albert Harrison y Robert Zajonc mostraron a
los sujetos los mismos ideogramas chinos una y otra vez.5 Inme-
diatamente después de la presentacion repetitiva, los sujetos no pun-
tuaron estos ideogramas como més atractivos que los ya conoci-
dos, presumiblemente porque la presentacion frecuente era aburrida
y tediosa. Sin embargo, pasada una semana, los ideogramas chi-

_nos reiteradamente presentados cobraron un mayor atractivo. Al pa-

recer, los efectos irritantes de la repeticién se diluyeron mas rapida-
mente que el atractivo producide por la familiaridad.

Aun asi, los anunciantes saben que la presentacién repetida pue-
de dar lugar a lo que se conoce como el «desgaste», cuando un
anuncio pierde efectividad porque los consumidores consideran abu-
rrida y enojosa su presentacion repetida. Los efectos de desgaste
tienen mas probabilidades de aparecer con anuncios que laman mu-
cho la atencién, como los anuncios humoristicos y los mensajes
informativos. Los anunciantes intentan eliminar el desgaste utili-
'f.z_mdo una técnica conocida como «repeticién con variacionesy», Me-
diante esta técnica, se repite muchas veces la misma informacion
o tema, pero variando el formato de presentacién, Por ejemplo, el
hombre de Marlboro se presenta desde dngulos diferentes y en di-
ferentes lugares. O se demuestra la fuerza combativa de Listerine
con respecto a la halitosis en el trabajo, en casa y en una cita.

¢Funciona la repeticién con variaciones? Un estudio realizado

6. Descrito en Harrison, A. A., «Mere exposuren, en L. Berkowitz (comp.}, Ad-

vances in experimenial social psychology (Vol. 10; pdgs. 39-83), Nueva York, Aca-
demic Press, 1977,
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por David Schumann ilustra la efectividad de la repeticion’ CoI
riaciones para eliminar los efectos de desgaste e identifica un
dicién importante en la que las variaciones no consiguiero
tar atraccion.’” En este estudio, los participantes observaroj
programa de televisién simulado plagado de anuncios de un:h
grafo ficticio llamado Omega 3. La mitad de los participantes
ron ¢l mismo anuncio del Omega 3 presentado 1, 4 u 8 veces,
tras que los demds participantes contemplaron 1, 4 u 8 anungi
diferentes del Omega 3: en otras palabras, repeticion con variacig:
nes (estos anuncios diferentes contenfan la misma informaci
bre el Omega 3 pero variaban rasgos irrelevantes como la expresids
la tipografia y el lugar). '
Schumann también varié el procesamiento del anuncio u
zando la via central o la periférica, animando a algunos de los p:
ticipantes a pensar en el anuncio del Omega 3 con la promes g
que, al final del estudio, podrian elegir un regalo de entre variig
marcas de rotuiadores. A otros participantes se les dijo que recib
rian como regalo un frasco de elixir bucal, y por lo tanto no es
ban motivados a pensar en los rotuladores y en el Omega 3. ;Cuds
les fueron los hallazgos de Schumann? Vemos primero los efect
que tuvo la repeticion del anuncio para los participantes no demgs
siado motivados a pensar en los boligrafos, un estado en el que no
encontramos con frecuencia cuando vemos la televisidn y sus anug
cios. Cuando-se repitio el mismo anuncio, la opinién de los partici
pantes sobre el Omega 3 resultd més favorable con cuatro repeti
ciones, pero menos favorable después de ocho; en otras palabras
tuvo lugar un efecto de desgaste. Sin embargo, cuando se repiti
un anuncio diferente, la opini6n de los participantes sobre el Omg
ga 3 resulté mds favorable con cada presentacién. La repeticién col
variaciones redujo el tedio y eliminé los efectos de desgaste, :
Por otra parte, para los participantes motivados a pensar en
boligrafos, el desgaste tuvo lugar cuando se repetian los misnig
anuncios y diferentes anuncios. En concreto, las opiniones sobt
¢l boligrafo Omega 3 resultaban mas favorables con cuatro repeti
ciones pero menos favorables después de ocho. Para los participants
reflexivos, ni siquiera la repeticién con vatiaciones pudo contrat]

b gt e 4

wrimoitn

1. Cacioppo, I, T., y Petty, R. E., «Central and peripheral routes to persuasio
The role of message repetitions, en A. Mitchell y L. Alwitt (comps.), Psycholog
processes and advertising effects (phgs, 91-111). Hillsdale, NJ, Erlbaum, 1985,
Tecientes ampliaciones, véase Schumann, D, W., Petty, R. E., y.Clemons, D. 8., «P
du:m_:g the ¢f !jcctivencss of different strategies of advertising variation: A test o ﬂ}é
fepetiion-variation hypothesess, Journal of Consumer Research, 17, 192-202, I
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tar los irritantes efectos de una reiterada exposicién. En este caso,

las presentaciones extra proporcionaron la oportunidad de exami-

nar y criticar el mensaje del anuncio.

El problema, por supuesto, es que vemos y oimos muchos men-
sajes persuasivos cada dia, y que los vemos y ofmos una y otra vez.
gs dificil pensar en profundidad sobre todos y cada uno de estos
anuncios. Después de todo, jcon qué frecuencia pensamos los nor-
teamericanos en profundidad en el significado del hombre de Marl-
boro © en la significacién del hecho de que el jabén Ivory flote?
La repeticion puede asi crear su propia verdad.
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20 Si no tiene nada que decirles, distrdigales

Cuando nos enfrentamos a una comunicacidn persuasiva, ¢s-
pecialmente una que contradiga creencias importantes, tendemos
A1 inventar, cuando es posible, contraargumentos sobre la marcha.
i'sta tendencia nos es de gran utilidad: impide que nuestras opinio-

.nes se sometan a una influencia desmedida. Esta resistencia puede ,
servir para derrotar la inteéncién del propagandista; en especml cuan-

do los argumentos en favor de la causa son débiles y enganosos y
ror lo tanto puéden refutarse con facilidad: -
Pero los persuasores profesionales, conscientes de nuestra ten-
Jencia a contraargumentar, hemos descubierto la forma de superar
parte de esta resistencia. Los' anunciantes tienen ua antigud léma:
«$i no tienes nada que decir, jcantalo!. Bh otras ‘palabras, una'dis-
‘raccion leve (mediante una cancién, una imagen irrelevante, etc.)
Puede servir para desactivar la contraargumentacién ¥ aumentar

i laefectividad de un mensaje persuasivo.

La cancion mas presente en los labios del amencano normal en
1os afios cuarenta no era una gran melodia de Irving Berhn, Cole
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Porter o Rodgers y Hammerstein. Era una cancioncilla tan’gh
da como simple: «;Rinso blanquea! jRinso blanguea! {La feli
cioncita a la hora de lavarl». Rinso, un detergente, 1o era.
0 peor que sus competidores, pero la cancioncilla, jah, la cancig
cilla! En los afios setenta, Coca Cola batio todos los récordg
«Me gustaria ensefiar al mundo a cantar». Hoy, Pepsi se ha g;
do millones en bombardearnos con la melodia de Ray Charles: «Hay
escogido la mejor, chico /Diet Pepsi/ ub-huh, uh-huhn.

;Queé efecto tiene una cancidn sobre la persuasion? wlace
tirse a la gente feliz, incrementando de algin modo ssta felici
la persuasion del mensaje? Quizds, a veces.! La investigacid
mostrado que el principal impacto de una cancidn u otra. di
cién puede radicar en qgue corta la contraargumentacién.

Un experimento temprano de Leon Festinger y Nathan Maco
fue el primero en demostrar 1a validez del lema del anu'lcmnte.
este experimento se pidi6 a dos grupos de estudiantes pertenecieg.
tes a un club universitario gue vieran una pelicula que presen“
argumentos sobre los males de los clubes universitarios. Los
mentos pretendian ser rotundos y discrepaban cons;derablemen:e
respecto a las creencias de la audiencia. Como se puede i imaginar,
los estudiantes estaban motivados para coniraargumentar este meps
saje. En una versién de la pelicula, un joven profesor protagonizg«
ba el ataque a los clubes. En la otra versién, se sustituyd al ]ovm
profesor por un animado artista beatnik que trabajaba en pinturs
expresionista-abstracta. Lo estudiantes seguian oyendo los argus.
mentos contra los clubes, pero veian una pelicula entretenida ¥ di&"
traida mientras los escuchaban. )

Festinger y Maccoby razonaron que como este grupo ejecutaba
dos tareas a la vez —escuchar los argumentos contra los clubggy
centemplar una pelicula entretenjda— su.mente esiana tanw
da que tendrian una capacidad limitada de pensar en los arg
tos y refutar el mensaje. Por otra ,pa;te, los. milembros del gi
" de control no se distrajefon con 1a pelicula de e’ntreteﬂimientg; 1
. ello, debian estar en mejores condiciones de dedicar parte de'gay
- pensamientos a resistirse a la comunicacion ideando contra 1110
. mentos, Los resultados del expenmento ‘confirmaron esie r;
‘mienta, Los jovenes del club que se chstra]eron obser\fando 1&
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. Para un estudio sobre el afecto y Ja persuasion, véase Petty, R. E., Cac&om ‘
1. T + Sedikidies, C., y Strathman, A. 1., «Affect and persuasmn» Amencan
wora! Scientist, 3] 355-371, 1988.

1:"-'-*tmger. L.,y Maccoby, N., «On resistance to persuaswe com;num’
J"”""’af of Abnormm’ and Social Psychalogy, -G8, 359 366, 1964,
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T

«Cuande termine de cantar el anuncio,
pregintale por la clase turista»

i registraron un cambio de opinion considerablemente mayor
~mutra los clubes que los que no se distrajeron de ese modo.

:Cémo intentan los anunciantes alterar nuestra contraargumen- . - -
tacion de sus mensajes‘? En ocasiones cantando sin mds, como. en -
<l anuncio de Rinso y en muchos otros parecidos. Otrag clases de -

tnicas de distraccion consisten en el amplio uso de recursos cred-
os en el disefio y presentacién de un anuncio. En log anuncios
Presos en yna revista o periédico los ejemplos de estas técnicas

‘rnsfmas incluirian las fotos de modelos atractlvas ode objetos sin- -

“wlares que llamen la atencion, impresién en bianco-sobre negro
verlida, disefios extrafios que confunden al lector y tipos de letra
iticites de leer. En television, estas artimafias podrian consistir en

~¥% anuncios eon un mointaje corto de las escenas (parec1dos aun

+deoclip de la, MTW) el uso. de dngulos de cdmara extrafios, la

- produccion de una musma ritmica como fondo Y Ia mciusxén de -
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personajes excéntricos o de protagonistas que gritan. T
técnicas pueden servir para producir una ligera distraccid;
dir asf la contraargumentacion. El truco del anunciante egig,
guir la distraccién precisa para impedir a contraargumey
aunque no tanta como para eliminar la recepcion del meg
Pero no todos los anunciantes estdn de acuerdo con el dig

i wells ¥ Timothy Brock.’ En su estudio, se distrajo a los estudian-
i - pidiéndoles que atendiesen a fa aparicién de X en la pantalla
% il televisor mientras escuchaban uno o dos mensajes que les ins-

.ban a aplicarse més en los estudios, Un mensaje consistia en ar-
é ;umentos débiles y féciles de refutar, mientras que el otro consistia
{ . argumentos convincentes y dificiles de refutar. La distraccion
aumentd la eficacia del mensaje débil porque evitaba ¢l contraar-
simento, pero disminufa €l impacto de la comunicacién intensa
~arque socavaba la capacidad de prestar mas atencién a los soli-
Los argumentos presentados).

Recientemente, los anunciantes televisivos han introducido una
wcnica nueva y mas sutil que puede servir para distraer y alterar
-~ procesamiento del mensaje: la compresidn del tiempo. Para aho-
i costes de presentacion en los medios, los anunciantes pueden,
- cjemplo, «comprimir» un anuncio televisivo de 36 segundos en
s espacio de 30 segundos, pasando el anuncio al 120% de su velo-
i Jad normal. Desde un punto de vista psicolégico, es dificil argu-
¢ oniar algo en contra de los anuncios comprimidos. En términos
ctaforicos, el anunciante est4 persuadiéndonos g 150 kilometros
«+ hora, mientras que usted mantiene el Emite de velocidad e in-

Ogilvy® denomina a este tipe de licencia creativa «directori
tistica» e insta a sus colegas a evitarla. Ogilvy afirma, sobre | 1
de sus propias observaciones y de afios de experiencia pub]icll
que las técnicas asociadas a la «directoritis artisticay» a menud;
consiguen los efectos deseados. jEncaja esto con lo que 5d
sobre la distraccién vy la persuasion?
Ogilvy consiguid su fama como anunciante en 10s afios cincyg.
ta, con una serie de influyentes anuncios impresos de las ca
Hathaway, Rolls-Royce y Schweppes. Aungue para diferentes
ductos, estos anuncios utilizaban un estilo similar. Cada anufitly
contenia una interesante imagen del producto. Un titular de
los lectores por qué tenia este producto un valor especial para elloa'
y un largo texto explicaba las razones de esta afirmacion. Por ¢jems
-plo, un anuncio presentaba una imagen de un Rolls-Royce con este ta defenderse a 100 por hora. Estamos condenados a perder.
fitular: A CIEN KILOMETROS POR HORA, EL RUIDO MAS FUERTEDE ., | a serie de estudios del psicdlogo del consumo Danny Moore
ESTE NUEVO ROLLS-ROYCE ES COMO EL DE UN RELOJ ELECTRONIQQ, § s colaboradoress confirman esta relacion entre la COH’Ip‘I’GSiéH
El anuncio presentaba trece ventajas singulares de poseer un Roll, i hempo, ’la‘t distraccion y la percepcion. En concreto, hallaron
De forma parecida, un anuncio més reciente de automéviles 1o participantes tf:nian mas dificultades en formular contraar-
simplemente muestra el coche y dice que durante tres afios o Anentos 4 un mensaje con comprension temporal, y que el men-
secutivos el Acura ha sido considerado el primero en las encugs. ;< *MPrimido consistente en argumentos solidos disminuia la per-
tas de los propietarios. En este tipo de situacién, cuando sepye ¢ " [ICNUAs que aumeniaba el impacto persuasivo de un
den aducir argumentos rotundos y valides, Ogilvy tiene 1z ‘ e QUE contenia argumentos débiles. )
anuncio-engafioso’ distracria al lector, de los argumentos, o tn suma, los anunciantes Y otros medios de influencid— uti-
: y de flecho podria disminuir la pérsuasion, pero eso s 6l -,.iAI'i‘ diversas tdcticas paia dlstraerno§'_del procesamiento y evitar
mitad de la ecuacién. Para los argumentos débiles o ciiand ¢ omiraarzumentemos un mensaje. Esta distraccion, si es tenue, -
temen contraargumentos... bien, el persuasor siempre puede : '“l_c producir mds persuasién cuando nuestra tendencia natural
tarios. - : ‘ ‘-li‘: F%leentara por ejemp_lo,‘m el me’nsaje ¢s debil o desagrada-
| "'Nti_e'stga especuiacién ha quedado corifirmada por un'peg \ 1(1 q :UpIJte§to, el r;:sul-t.agq.f}nal €8 s0lo.una propagam:i_a un poco
" y bonito experimento de los psicdlogos sociales Richard Petty; g isensata y una persuasion un-poco menos reflexiva.
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. vieiding to propaganda: Thought disruption versus effart justificationy, Jowrnal -
“rronality and Social Psychology, 34, 874-884, 1976, o :
“". Moore, D L.,VH\ausknacht, D., y Thamodaran, K., «Time co-mpfessi'on;res'«
e tpportunity, and persuasions, Jourrdal of Consumer Research, 13, 85-99, 1986. -
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4., Ogilvy, D., Ogilvy oft' advertising, Nueva York, Crown, 1983, -




31 Si usted desea ganar un centimetro,
pida un kilémetro... ja veces!

Supongamos que est4 usted hablando a una audiencia que di-
«cnte profundamente de su punto de vista: por ejemplo, un antia-
~wtista ofreciendo un discurso a un grupo partidario del aborto,
a un fabricante de coches que intenta convencer al pais de que
A tc-che que la poblacmn considera muy-malo-es, en reahdad exs
«wlente. ;Serd mds efectivo presentar-los argumentos en su forma
s extrema o bien modular el mensaje presentandolo de tal modo

1. s no parezca muy diferente de la posicién de la audiencia?

Por ejemplo, supongamos que usted crec gue las personas de-
~en hacer un intenso ejercicio cada dia para cuidar. su satud; cual-
~quier actmdad fisica seria 1til, pero seria prefenble al menos una
“ora de ejercicio. Su audiencia se compone de personas apoltrona— ;
1 que parecen creer que cambiar el canal de television con el man-
@ a distancia es suficiente ejercicio para una persona normal.
Cambiarfa usted su opinién en mayor medida argumentando que
4 personas dehen comenzar un riguroso programa diario de mar-
’j tha, natacién y gimnasia, o bien sugiriendo un régamen mas breve
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y menos exienuante? En resumen, jcudl es e} nivel de disq_‘{a
mas efectivo entre la opinién de la audiencia y la recomer
del comunicador? Fsta es una cuestion vital para cualquier
gandista o educador. _ o
Examinemos esta situacion desde el punto de vista de la ay
cia. La mayoria de nosotros tenemos un fuerte. deseo fie &8
lo cierto, tener las opiniones «correctas» y realizax acciones
nables. Cuando alguien disiente de nos_ot.ros nos hac.e sentir
modos porque sugiere que nuestras opiniones o sfr::cmlles p
ser erréneas o estar basadas en una mala informacion. (,uan_t
yor es la divergencia, mayor es nuesiro rnalestaxf. )
;Como podemos reducir este malestar? Unq forma consi _
cambiar simplemenie nuestras opiniones o acclones. Cuant_o..
vor ¢ la discrepancia, mas amplio tendria qt{e ser ri_uestlroi cam io
de opinion. Asi, pucs, esta linea de raZonaml_emp sugerirfa g ;
comunicador deberia defender el programa diario de e;ef'(:lcms‘._
gurosos; cuanto mayor es la discrepancia, mayor el cambio de opis
nién necesario. i
Algunos investigadores han hallado que se da esta relac:én. «li.
neal». Un buen ejemplo de esta relacion fue el que proporchm
un experimento de Philip Zimbardo.! A cada una_df:ylas mujeres
reclutadas para participar en el experimento se le 'p}d19 que tra_;esq:
a un amigo intimo con ella al laboratorio. A cadgt p__arega._de amigos
se le presento el estudio de un caso de delincuencia juvenil, y a cop.
tinuacion se pidid a cada uno de los participantes, por separ&@g
y en privado, que indicasen sus recomendaciones sel')re e! particy:
lar. Se hizo creer a cada mujer que su amigo intimo disentia de gﬂg,
bien por un pequefio margen o bien por un margen extrer_nadam :
amplio. Sin embargo hallé que cuanto mayor era la dlscrepggfla
aparente, mds cambiaban las - mujeres de opinién con respecto 2
due suponian.era la opinion de sus amigos. o

_Sin embargo, un minucioso examen.de la bibliografia tambjes -

e

. ; e Lo g
" muestra varios experimentos que no confirman esta linea de

namiento. Por ejemplo, Carol Hoviand, O. J. Harvey y Muzafe . |

T

Sherif afirmaron que, si una determinada comunicacién difierq coﬁ s
- . siderablemente de la posicién de una persona, s¢ enguentra, eneﬁ& _
to, fuera de nuestros «tndrgenes de acéptacidn», ¥ por ello e,_‘l?‘:

viduo no se sentitd muy influido por ella.? Estos autores re

1. Zimbardo, P., «Invoivement and communication discrepancy as determinshi )

of opinion conformitys, Journal of Abnormal and Social Psyf'lzoiogy, 60, 8694,
. 2. Hovland, C., Harvey, O: 1., y Sherif, M., k(Assi’r}}ﬂatwn__a_.n:cl _com_ras
* . in reaction to communication arid attitude changes, Jotrial of Abnorﬁfq{l

‘eial Psychology, 55, 244-252, 1957, . -
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un experimento y hallaron una relacién curvilinea entre la discre-
pancia y el cambio de opinién. Entendemos por «curvilinea» que,
cuando aumentaba algo una pequefia discrepancia, también aumen-
uba el grado de cambio de opinién, pero a medida que aumentaba
Ja discrepancia, el cambio de opinidn empezaba a disminuir; v por
iltimo, cuando la discrepancia se volvia muy Erande, la dosis de
umbio de opinidn se volvia muy pequefia. Cuando Ia discrepancia
cra muy grande, casi no se observaba cambio de opinion, _

Para ver en qué difiere del estudio de Zimbardo, examinemos
mis de cerca este experimento de mediados de los afios cincuernta.
14 comunicacion se baso en una cuestion candente del momento,
wbre fa que los participantes tenfan opiniones rotundas, a saber,
i cl estado de Oklahoma deberia seguir estando «seco» o bien pa-
«ir a ser «himedo». Los votantes del estado estaban virtualmente
Jivididos a partes iguales sobre el particular; v los participantes en
Juestudio eran una muestra representativa: algunos de ellos pensa-
-an firmemente que el estado deberia permanecer «seco» ¥ seguir
~ohibiendo la distribucidn v venta de bebidas alcohélicas, mien-
is que otros pensaban enérgicamente que deberia pasar a ser «hu-
neidon, El resto adopto una posicién moderada.

Sc presento a los integrantes de cada grupo comunicaciones en
apoyo de cada una de las tres posturas, de forma que, en cada gru-
», habia alguien que encontraba la comunicacién cercana a Su pro-
ni posicion, alguien gue la encontraba en moderada discrepancia,

- alpuien gque la consideraba excesivamente divergente con respecto
+st'posicion. En concreto, a unos grupos se les presentd un men-
e «himedo», que defendfa 1a venta ilimitada de licor; a otros
1 mensaje «seco» que defendia una total prohibicidn; v a otros se
& presento un mensaje.moderadamente «himedon, que defendia-
+ legalizacion de algumas bebidas, pefo dentro de’ ciertos limites ©
L con c'i_ertos“controles.‘ o : L )

Al contrario que el estudio de Zimbardo, Hovland, Harvey y
“herif haliaron que cuando tenian lugar los'cambios-de opinién mds
sundes era cuando habia una discrepancia moderada entre el men-

sj¢ real’y 1as opinjories de los miembros particulares-de-fos grupos.’

iSituacidn excitante! En la ciénbia,'icuaﬁdo'héy un considerable
snero de hallazgos de investigacidn que apuntan en una direc-
1y un nimero similarmerte considerable de hélllazgos que apun-
o en direccion diferente, esto no significa necesariamente que al-
Ui esté ‘equivocado. Mas, bien sugiere que hay un factor

-venificativo que no se ha tenido en :cu‘é_nt'a, y.ésto es.lo realmente



" rencia, etc.). Adémés, a menudo el sujeto, o bien estd solo,’
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excitante, pues proporciona al cientifico la oportumdad-q
VES. _ _
a Ioi(;il;t elf;nos de pedir 1a_i1r1dulgt’encia del lector, p\tes d-e
mos abundar en esta cuestiénr no sélo por su valor sustantiv
también porque proporciona la opo.rtumd’ad .de-ﬂistfa; cliil;nlo
aspectos mds prometedores de la psicologia socia .i;uii ! 011‘.‘
ciencia. Bdsicamente, hay dos maneras de reahzaf o 8
vesca necesaria para encontrarl un factor ausente. Po 5 8th
zar reuniendo todos los experimentos que muestr‘an un re§u1
y todos los que muestran el otro y {con una lupa ir;la%:)r;a:;
mano) examinarlos esforzadamente, buscandcl) un a;:B pontle
los experimentos del grupo A y ausente en ¢ grup .é o i
intentar determinar entonces, conceptualmep_te, por qud ‘
tor debe suponer una diferencia. O bien, ala m.versa, po femo
pezar especulando conceptualmente qué factm. o .facto;:es suP
una diferencia, v a continuacion repasar la bibho'gra_‘ ia exm
con esta linterna conceptual en la mano para ver si los experimy
tos del grupo A difieren de los del grupo B a este respecto
Si vemos esta segunda modalidad y especglamos sobre qué: -
tor o factores pueden suponer esta diferencia podemos empezar
aceptando la idea antes enunciada: cuanto mayor es 1?1 discrep;
cia, mayor el malestar para Jos miembros de la audlencwf. Pe
no significa necesariamente que los miembros de u.lla.gudiencn:d cmg
bien de opinidn. Los miembros de una audiencia puet_if:n redu;
su malestar al menos de cuatro maneras: 1) pueder‘; cambiar (-l_e Opi
nién; 2) pueden hacer que el comunicg@or cambie de opinié
pueden buscar apoyo a su opinidn original, encontra_ndol.';}
personas que comparten sus ideas, a pesar de lol'que dice el o
nicador; o bien 4} pueden desautorizar al cqmumcador: COnVER
de que éste es estupido o inmoral, e invalidar con elio iao
" de esta persona. . | ° . .y
'dé En nI:uchés situaciones, incluidas las de €510 experimen
meilsaje se'presenta bién por escrito (p.or!ej emp%‘o, como un
lo de periodico o revista) o bien por un'_c'omu.mc.adQI ;nab_
por.la andiencia (por gjemplo, en televisién o bien en und

forma parte de una audiencia Cuyos. miembros ne tienem:
dad de interactuar unos con otros, En estas c:rcunstan(_'.xa ,
tualmente imposible para los destinatarios de la comumca‘c_lé,_
tener una influencia inmediata en la opinién d:al comuni
buscar un apoyo social inmediato. Esto propoiciona a 10; d
- -tarios dos grandes 'maneras de reducir este malestar: pued
biar de opinién o desantorizar al comunicador.”

s e =

~nda! Nos obligaria a hacer mds gje

i '20s sugiriese que debemos hacer
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+En qué circunstancias una persona consideraria facil o dificil
Jesautorizar al comunicador? Seria muy dificil desantorizar a un
amigo personal apreciado y respetado; también seria dificil desan-
rorizar a alguien con un alto grado de autoridad sobre la cuestion
de que se trata. Pero sila credibilidad del comunicador fuese cues-
uonable, serfa dificil no desautorizarle, Siguiendo esta linea de ra-
conamiento sugerimos que, si la credibilidad de un comunicador
fuese alta, cuanto mayor fuera la discrepancia entre las opiniones
Jel comunicador y las de Ia audiencia, mayor seriz la influencia
¢jercida en las opiniones de la audiencia. Sin embargo, si la credi-
rilidad del comunicador no fuese alta, éste estarfa, por definicion,
spuesto a la desautorizacidn.

Esto no quiere decir que el comunicador con menos credencia-
«es no pueda influir en las opiniones de la audiencia. Un comunj-
cador asf seria probablemente capaz de influir en las personas para
u¢ cambien de opinidn si sus opiniones no fuesen demasiado di-
crentes de las de ésta. Pero cuanto mas se separa la opinion de un
:omunicador respecto a la de la audiencia, m4s puede empezar a
cuestionar la audiencia 1a sabiduria del comunicador, su inteligen-
aay cordura. Cuanto mds las cuestione, menos probable sera que
« vea influida por &l - .

Volvamos al ejemplo relativo al
«1 hombre de 73 afios, con el cuerpo de una persona de 37, que
w:aba de ganar la marathon de Boston. Si nos dijese que una bue-
wamanera de estar en forma ¥y tener una vida larga v sana eg hacer
eieieicio vigoroso al menos dos horas cada dia, le creeriamos. ;Sin

rcicio que si nos sugiriese una
utos al dia. Pero supongamos
€S una persona algo menos crej-
de ensefianza secundaria. Si éste -
diez minutos de gimnasia al dia,
' sugerencia estaria deniro de miestros mérgenes de ‘aceptacién y
~dria influir en nuestra opiniémn y conducta. Pero si nos aconseja-
< MELernos en un programa de ejercicio vigoroso que exigiese dos
~as al dia, tenderiamos a descalificarle como un charlat&h, un - -
fanatico de la.sakud o un monomaniaco, y confortablemente segui- . - -
“IMos con nuestra indolencia, Asl, coincidirfamos con Hovland,
Harvey v Sherif: las personas consideran una comunicacién extre-
“adamente discrepante fuera de sus margenes de aceptacion, pero

ejercicio fisico. Imaginemos a

cractica gimndstica de sélo 10 min
$1¢ guient presenta la comunicacion
*e, como por €jemple.un profesor

“lo si el comunicador no tiene una alta credibilidad.

_Pertrechados con estas especulaciones; los El_fltO,fCS_, en colabo-
*10n con dos estudiantes —-

Judith Turner y J. Merrill Carlsmith™—,
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examinamos los experimentos existentes sobre el particulay
tando una atencidn especial a }a manera de describir al co;
dor.! Hete aqui que descubrimos que cada uno de los exper]
tos que mostraba una relacién lineal directa entre Ea‘ dl‘S?r‘:“
y el cambio de opinidn descrilyia la fuente de comumcamé."
mas creible que aquellos cuyo resultado mostraba una relacié
vilinea. i
A continuacidn disefiamos un experimento en el que inv 5
mos sistematicamente el tamafio de la discrepanci.a via credig
dad del comunicador. En este experimento, se pidic a un_
res que leyesen varios fragmentos de poesi‘a moderna especl;'l]__
complicados y los clasificasen por su cahda}d..-A cada mujer
dio a leer un ensayo que pretendia ser especializado en poesiat
derna y que calificaba de malo un fragmento en CCDCIELo qu
bian lc-ido. Para algunas de las mujeres, el ensayista describf
fragmento particular -en términos elogiosos, creando a_si.una_ws_:
discrepancia entre la opinidn del comunicador vy la opinién magt
festada por los sujetos de esta condicion experimental. Paga oty
mujeres, €l ensayista tenia s6lo una actitud levemente favorabi_e_:@
la forma de describir el fragmento, estableciendo asi una discrepgpg
cia moderada entre el ensayista v los sujetos. BEn una tercera cemdi,
cion, el ensayista se mostraba ligeramente desdefioso en sy tfain.
miento del fragmento, situando asi a los destinatarios de ests
comunicacién en una situacion de ligera discrepancia. Por ultimo,
la mitad de las mujeres del experimento identificé como autor de}
ensayo al poeta T. S. Eliot, un critico de poesia de alta cre@ibiﬁ-
dad. La otra mitad de los sujetos identifico al ensayista como'up
estudiante universitario. i
.+ A continuacién, se permitic a los sujetos que volyie:_’ziin._g 51@5
ficar los fragmentos. Cuando el comunicador era ostensibi !
T.S.Eliot, ¢l ensayo tenia m4s-influencia sobre los sujetc‘)s. i3
su evaluacion del fragmento ers’ mas discrepante de la de éstos;coan
do se identificaba a un condiscipulo de credibilidad mediana e
" autor del ensayo, éste produciz un pequefio cambio de-opiniérg cut
" -do discrepaba ligeramente respecto a la opinién.de las, estugiantes,
mucho cuandé discrepaba moderadamente y-s6lo un poco’
discrepaba de forma extrema. R
Los resultados en conflicto se explican asi: cuando un comual

“3. Aronson,E., Turner, J., y Carlsmith, J. M., «Communication cre.(_i
communication discrepapcy as determinants of opinéon change», JOIJ{'
ttormal and Social Psychology, 67, 31-36, 1963,

5| USTED DESEA GANAR UN CENTIMETRO.., 201

cador tiene una credibilidad aita, cuanto mayor es la discrepancia
ctre la perspectiva que defiende y la perspectiva de la audiencia,
mis € convencera a ésta. Por otra parte, cuando la credibilidad del
comunicador es dudosa o débil, producird un méximo cambio de

- opinidn con discrepancias moderadas.

En este capitulo hemos adaptado un enfoque ligeramente dife-
«ente sobre el tema de la persuasién con respecto al.del resto del
ibro: 1a hemos enfocado no desde el punto de vista del propagan-
Jista o del destinatario, sino desde la perspectiva del cientifico. En
sras palabras, hemos intentado responder a la cuestion de ‘qué es
w que funciena, cuando y ¢cémo. Esto no significa que los princi-
sios que hemos examinado carezcan de finalidades propagandisti-
.15 el politico, el anunciante, el vendedor modulardn sus posicio-
ies de manera que concuerden mejor con las de la audiencia. Sin
snbargo, hemos adoptado esta perspectiva para echar una ojeada
Jwiinta al eriterio de identificacidén de los principios de la-persua-
won examinados a lo largo de este libro. El conocimiento que el
~icdlogo social tiene de la persuasion no es fruto de una especula-
.t octosa. Cada minusculo hecho sobre la persuasion es a menu-
so resultado de un estudio e investigacion amplios, a menudo rea-
wados por muchos investigadores a lo largo de muchos afios. Esta
avestigacion es un antidoto vital contra la propaganda de nuestra
poca. Pero nosotros nos debemos al estudio de los caminos de 1a
wrsuasion, dela buena y de la mala, al objeto de poder resistirnos
wwjor a la propaganda no deseada y dominar mejor los tipos de
rersuasion que dan lugar a decisiones mas justas y mejores.



22 El ideal de Protdgoras: exaltacién unilateral
" versus debate bilateral

El historiador griego Herodoto nos cuenta o siguiente acerca
Je los origenes de las guerras persas. En el 480 a. de C,, Jerjes, rey de
ivs persas, habia decidido entrar en guerra con las cindades-Estado
w’icgas en venganza por su humillante derrota con los persas diez
aftos antes en Marathon, Artabus, el'tio de Jerjes, se manifests en
vontra de la guerra eti razén de que el ejéreito y la armada griegos
podian derrotar ficilmente a Persia. Comenz6 su discurso con es-
tas palabras: ‘ SR R

iOh Rey, es imposible, si no $e pronuncia mds que una opinién, tomar
la decisién miejor; unchombre estd obligado a sciuir el consejo que se
le ha dado; pero si se-*pgohun’ciém-di,scurs'os opuestos, entonces cabie
|2 eleccién. Dei mismo modo, el oro puro no se reconoce por si mis-

no, pero cuande lo contrastamos con un mineral mds malo, percibi-
mos cual es el mejor.!

1. Herodoto, The Persian wars, Nueva York,: Modern Library, pag: 499, 1942
rad, cast.: Fos nueve libros de historia, Madrid, ERAF, 1939), o L
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Al principio, las palabras de Artabus sentaron mal. Jerjes s
furioso y condend publicamente a Artabus por su deslealta
Persia. Sin embargo, tras un periodo de «enfriamientoy, Jerjes
decantd hacia la posicién de Artabus y evito el atague, Perg ;
tinuacién sucedio algo extrafio. Al caer la noche, Jerjes tuw ;
tidamente un suefio en el que veia a una figura fantasmagéricdg
le instaba a entrar en guerra. Animado por la vision, Jerjes vy
a cambiar de opinién. Los persas entraron en guerra contra los :
£0s ¥, después de unas victorias iniciales, obtuvieron tna sonagd;
derrota. El imperio persa entré en decadencia, v las ciudades-Esig
griegas iniciaron su Edad de Oro. A los compatriotas griegos:
Herodoto no se les pasé por alto Ia moraleja: basar un cursg
aceion en consideraciones irracionales conduce al desastre. Una djg.
cusion y un debate minuciosos ofrecen la posibilidad de tomar ugy
decisién sensata sobre los asunions piblicos. s |

Por lo que respecta a la persuasion, los griegos de la antigile:
dad tenian una visién del ideal. Fil sofista Protagoras creia que toda
cuestion tenia dos argumentos opuestos. Sus conciudadanos esta-
ban de acuerdo; pensaban que cuanto mas efecio tenia Ia 'pers}_iga.,
sion era cuando todas las partes implicadas conocian ambas series
de argumentos con respecto a la cuestion de que se trataba. Al yug-
Laponer un argumento con su opuesto, se aclaraba la cuestion, Coy
cllo se mostraban las ventajas y desventajas de los cursos de accidn
posibles. '

Aristoteles convirtié la creencia de Protdgoras en las ventajay.
de un mensaje bilateral en un componente de su teoria de la com
nicacién efectiva.* La confrontacion de Contrarios es uil procesy
fundamental del razonamiento. Como dijo Aristételes, un mensgs
je de dos carag '

e i

es satisfactorio como forma de discurso, porque con ello se percibe
ficilmente la significacion de lag ideas opuesias, en espécial ol
se yuxtaponen, y también-porqus tiene el efecto de un argumentc K
0. Es yuxtaponiendo dos conclusiones opuestas como se prueba la i
sedad de una de ellas.? o -

* Tor supuesto, en consonancia con la tesis de Protagoras de que toda cuesifs
tiene dos caras, algunos griegos afirmaban que lo mejor era la persuasion unitate
ral. Platdn, en sug didlogos Gorgias y Protdgoras, recusa a los sofistas como e
bavcadares y vendedores de palabras», que oscurecen la senda a 1a verdad Wi’

‘lue desde entonces se conoce coma el ideal platénico. L
) 2 Aristdreles, «Rhetoritn, en Aristétle, rhetoric and poetics (pdg. 185)f
Yok, Moderpy I.ibra_ry, 1954, (trad. cast.. Refdrice, Madrid,'Gredds, 1990);

Rt ot
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Aun hoy se acusa un poco la influencia del gusto de los griegos
por €l debate contradictorio. Los manuales de retorica ensalzan la
-omunicacion que examina detenidamente los pros y contras de una
cuestion. El sistema juridico americano se basa en el ideal de que
.ada parte de un pleito debe defender su posicion y de un jurado
Je iguales que decide qué lado de la cuestidn debe prevalecer, Esto
contrasta con los setenta ¥ tantos afios del sistema soviético en los
gz habia una verdad encarnada en el partido y el Estado hacia
Je juez, de jurado, de fiscal y de defensa.

En nuesiro siglo, el periodista Walter Lippmann ha afirmado
que 105 puntos de vista opuestos son esenciales para la democra-
da.' De quien mds aprendemos es de quienes nos dicen aquello
uc 1o sabemos o con lo que no estamos de acuerdo. Recordando
4 los griegos de la antigiiedad, Lippmann crefa que 36lo conocien-
1o las diversas posiciones sobre una cuestién podria encontrarse
 verdad,

Pero el ideal de Protdgoras estd muy alejado del tipo de persua-
«ion que hoy encontramos en los medios de comunicacion. Bl anun-
.io tipico es unilateral y transmite muy poca informacién, caracte-
:izandose por mucha verborrea y muchas pretensiones exageradas.
-Este analgésico es mds suave, mds rdpido, mejor.» «La marca X
I quitard rdpidamente 1a grasa.» «Es insuperable el sabor de la mar-
¢ Y.» «S0lo el candidato a la presidencia Z fortalecerd la defensa,
«wnentard el gasto interior y equilibrarg el presupuesto (con la apro-
harion del Congreso).» En lo sustancial, el actual panorama de la
rersuasion rehuye cualquier debate ¥ comparacion.

Examinemos Ia forma mas sencilla de «debaten, muy poco pro-
vma al ideal griego: el anuncio comparado, es decir, un anuncio
Jue compara explicitamente dos o mas marcas de productos al me-

- hos respecto a un-atributo: Los estudios han halludo que sélo del -

"l 25% de la publicidad de-los medios de comunicacién principa-
les se expresa en términos comparativos.* Hasta fecha reciente, los

anmnciantes ni siquicra podian realizar anuncios comparativos. A
smienzos de la década de los sesenta, las principales agencias pu- -
hlicitarias y cadenas de televisién nerteamericanas rechazaron de-

Jel competidor en razén-de qué era una préctica poco correcta. En

_ cadidamente fos anuncics comparativos y ld mencién del hombré

Y. Lippmann, W., «The indispensable .upposition», The Atlantic, phgs. 186-190,
ttosto de 1939,

-+ Paraun estudio de 1a publicidad comparativa, Aaker, D,y Myers, 1. G., Ad-

rertising management, Englewood, Cliffs, NJ, Pre;'ntice-Ha_iH (pags. 303-310), 1986.
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1964, la NBC derog6 su prohibicién de esos anuncios, pero
dos cadenas no le siguieron, con lo que el anunciante queigy
hacer una campaiia comparativa tenfa que hacer dos anungj

ferentes: uno para la NBC y otro para la ABC y 1a CBS. A ¢
zos de los afios 70, la Comisién Federal de Comercio (FTC)
nazo con querellas por précticas comerciales restrictivas para oh
ala ABC y la CBS y a los principales anunciantes & camb
politica. El resultado, segtin ¢l historiador de la publicidad St
Fox,* fue un aumento de ta publicidad comparativa y [a form cif
de una nueva fitosofia de la publicidad denominada posicionami

de marca.® Segtin la filosofia del posicionamiento de marea, wa
de ganarse una cuota de mercado asociando un producto a un py
de venta o beneficio del consumidor especifico. Una de las mejo
maneras de posicionar una marca en la mente del consumidor.
siste en compararla con otra marca rival, en especial si esa ms
rival es bien conocida. Algunos ejemplos de bastante éxito:
duplico sus ventas al autodenominarse la No-Cola, en contraste;
ta Coca-Cola; Tylenol se convirtié en el sustituto mimero 1 d
aspirina al sugerir que «la aspirina puede irritar la pared de]
mago, producir reacciones de asma o alérgicas vy provocar pequs
fias hemorragias gastrointestinales»; Scope mejord su cuota de me
cado afirmando que el Listerine produce aliento medicinel; Avig
2ano un valioso terreno a Hertz afirmando que su condicion de pg-
mero 2 les haria esforzarse mas.
En todos estos anuncios de posicionamiento se realiza una comi
paracion que hace que la marca anunciada parezca superior._Pér
Supuesto, pueden hacerse otros contrastes que la harian parecer
ferior. Por ejemplo, 1a marca nmero 1 Hertz no tiene que es
ZATSE €n exceso, pues ya estd ofreciendo lo que pide el consumidoy, .
- Aunque el posicionamiénto de marca es comparativo, con fre ¢
. .¢ia hace comparaciones s6lo en algunas dimensiones ventajo
~ por lo-tanto est4 lejos del ideal griego de una presentacién com
ta de los pros v contras de una, cuestion. o
Dada la complejidad de muchas cuestiones publicas, serfa
¢sperar: que muchos diseursos. de os politicos y fu_ncionario_s-
- gobiergo se pareciesen- ms a los ideales de Protdgoras’ que:as
practicas de los anunciantes de productos de consumo. Pero, jav%
la estructura de los medios de comunicacién modernos no siemmﬁ

i 2 a e s s+ b

5. YFox, S., The mirror makers, Nueva York, Morrow, 1984.
6. Ries, A,
ner, 1981,

»y Trout, 1., Positionirlg: The battle for your mind, Nueva' York,
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tacilita el ideal. Bs dificil contrastar puntos de vista opuestos en
un anuncio de 30 segundos o en un Slash publicitario durante las
noticias. En realidad, la campafia presidencial norteamericana de
1988 se pareci6 més a una campafia publicitarid de posicionamien<
to de marcas qué a un debate cldsico: Bush y Dukakis inténtaron
tada uno establecer contrastes sencillos posi¢ionando a su‘adver- -
“ario como el «hberal de la ACLU» y el «nifio rico antojadizo y
debiluchow, dejando al margen las cuestiones mayores, como el dé-
li.it presupuestario, la educacién% €l bienestar infantil y la politica -
exterior, por citar solo algunas, ST s
Para ser justos con Dukakis, hay que decir que al comienzo de
la campafia intenté examinar detalladamente algunas cuestiones,
En uno de estos intentos Propuso un nuevo plan para hacer mas
dscquible la educacién universitaria. Sin embargo, los noticiarios
optaron por difundir las preguntas antiabortistas de la audiencia
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cuando presentd su plan por primera vez, en vez de recogs
talles mas concretos. Al parecer, los realizadores estimarog
tas preguntas hacian mds entretenidos los noticiarios.. :
¢Es posible que un argumento bilateral sea mas persugsj
un mensaje unilateral? O, por decirlo mds directamente, Jané
tores hacen tan efectivo un argumento unilateral que hacen 4
sca la tactica de eleccion de la mayoria de los propagarndis
dernos? Para perfeccionar nuestra comprension de los us0§
s0s de las comunicaciones uni y bilaterales, veamos en qué co
ciones son persuasivas, .
Supongamos que va a hacer usted un discurso para intentay
suadir a su audiencia de Que son necesarios mds gastos en edy
¢ion, o de que hay que reducir el déficit presupuestario med ]
recortes del gasto interior. ¢Convenceria usted a mas gente sien T
ciase simplemente sy punto de vista ¢ ignorase los ATgUINentos opuyg

tos, ¢ bien seria mds persuasivo si examinase estos argumen_t
intentase refutarlos?

sona objetiva y equitativa; esto podria mejorar la fiabilida
hablante y aumentar asi su efectividad. Por otra parte, si un comy
nicador menciona los argumentos de la parte opuesta, puede suges
rir a la audiencia que se trata de una cuestion controvertida; esto’
podria confundir a los miembros de la audiencia, hacerles vacilag;
llevarles a buscar contraargumentos y finalmente reducir ] vaige:
persuasivo de la comunicacion. ey
Ieniendo presentes estas posibilidades, no deberia sorprender. -
al lector que no exista yna relacién simple entre argumentos unilas
terales y efectividad de la comunicacién. Depenide en_ciertafx& '
da de lo informada que esté la audiencia y de sus opiniones jrjj
les sobre el particular, A :

teral 'y més "probable que sea por un argumento. que destaguels
" razones en conira mds importarites & intente refutarlas.” Se come
prende fAcilmente: es mds probable que una persona bien informa: -
~da conozea algunos de los contraargumentos; cuando el comums.

. 7. Hovland, C. 1, Lumsdaine, A. A., y Sheftield, . D., Experiments 6
- ('rml‘mrmicaﬁons, Princeton,-NJ, Princeton University Press, 1949, -
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cador cita algunos de éstos, lo mds probabie es que los miembros
mas cuitos de la audiencia lleguen a ia conclusién de que el comu-
nicador, o bien no es equitativo, o no puede refutar estos argumen-
ws. Por otra parte, lo m4s normal €S que una persona desinforma-
da desconozca la existencia de argumentos en contra. Si se ignora
¢l coniraargumento, se persuadird a los miembros menos informa-
dos de 1a audiencia; si se bresenta el contraargumento, éstos puede
que se sientan confusos.

La profusién de mensajes de los medios de comunicacién hace
que sea dificil responder de manera inteligente a lo que percibimos,
supone bastante esfuerzo mental procesar efectivamente esta co-
rriente de mensajes breves. Los anunciantes han constatado que con
frecuencia los consumidores consideran confusa la publicidad com-
sarada; confunden una marca ¢on otra, con lo gue un anunciante

pucde estar anunciando a lg competencia. Por esta razon, la pri-

merd Marca rara vez utiliza la publicidad comparada (;para qué dar
publicidad gratis a una marca nueva?); quien la utiliza con mds fre-
cucngia son las marcas en blena competencia, que pueden extraer
nereficios de que las confundan con la marca principal. Por ¢jem-
pley en el dmbito de lag hamburgueserias, Burger King y Wendy se
vrmparan a menudo con la marca lider, McDonald’s, que nunca

menciona a sus competidores, Pepsi menciona a menudo a Coca-

¢ ola, pero casi nunea sucede al revés. In el terreno de las campa-
nas publicitarias, quien mas utiliza la publicidad agresiva es el can-
Jdudato alternativo, y no e] favorito, o bien aquel que va por detras
«1los sondeos.® Bn el confuso ¥y denso entorno informativo de los
medios de comunicacién de masas, los mensajes unilaterales tie-
wn razon de ser para todos los propagandistas, con la sola excep-
ann de algunos,

Otro factor que influye en la efectividad de 1a persuasion unila-

iral frente a la bilateral es el caracter partidista de 1a audiencia. -
tomo era de esperar, si un miembro de la audiencia ya estd predis-

PUCSIC a creer el argumento del comunicader, una presentacién uni-
iareral tendra mayor impacto en su opinion que una presentacion
mlateral, Sin embargo, si un miembro de la audiencia tiende hacia
i direccidn Opuesta, serd mas persuasivo un argumento de réfuta-

<lon bilateral. Tenemos que subrayar que la investigacién no favo—'_

tvidad de presentar ambos lados y sefialar ios puntos débiles de
i posicién: del adversario,

. Pfay, M., ¥ Kenski, H. C., Attack politics, Nueva York, Praeger, 1950,
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La mayoria de los politicos parecen conocer bien el feng
del partidismo; tienden a presentar tipos de discursos muy dj
tes, en funcién de la audiencia-objetivo. Cuando hablan a}
condicionales del partido, casi siempre presentan una re ah
argumentos que favorecen a su propio partido y candidatura’
cen referencia a la oposicion, ¢s en tono irrisorio v burlén. Py
parte, cuando aparecen por television 0 hablan a una audienci
lealtades mezcladas, tienden a adoptar una posicion mis diploi
tica, otorgando a la perspectiva opuesta ui tono menos emoci
" La evidencia sobre las condiciones en que resulta mas efe
una comunicacion bilateral es motivo de preocupacisn para g
nes aprecian el ideal de Protdgoras. El entorno profuso en me !
de los medios de comunicacién no conduce a un procesamien
ditado e inteligente del contenido del mensaje. La facilidad con gy
puede cambiarse de canal significa que podemos encontrar cop
cilidad el mensaje més agradable y entretenido. Al competir en este
entorno, los comunicadores pueden llegar a confiar cada ve_z;'nﬁ
en la comunicacién partidista y unilateral, Io que reduce mas la
prension de las cuestiones del momento por parte de la andiencig;
Pero, después de todo, quienes prefieren el ideal de persuaSié_i;
griego no lo tienen todo perdido: después de todo, toda cuestidn
tiene dos caras. Durante Ia campafia presidencial de 1988, ia Ligs
.de Mujeres Votantes se negd a patrocinar los debates a la preside:
cia, como habia hecho tradicionalmente. La razén era que los o
pertos politicos habian disefiado las reglas del debate de forma que
no tuviera lugar una verdadera discusidn; de este modo, los candj:
~datos tenian libertad de presentar sus confusos mensajes unilatergs
les y nunca estaban en peligro de verse en la embarazosa situacién
de tener que comparar sus respectivas posiciones en relacidn con
los problemas del momento. ) : R

. El &ito —si bien limitado— de la FIC durante los afio
la hora de conseguir un-aumento de los anuncios comparad
television sugiere que la Liga de Mujeres Votantes puede estardg. .
la senda correcta. John Chancellor, el comentarista del noticiarie
de la NBC, daria un paso mds. Dado que en la actualidad los ot

- fribuyentes.americanos financian una part¢ importante de fa%

pafia, tienen derecho a determinar las reglas y niormas de las cife
pafias. Chancellor afirma que el stado no deberia ya financiarles
anuncios de treinta segundos ¥ las cufias publicitarias. En su lugas,-
los debates, conferencias de prensa y cologuios financiados pori

contribuyentes serian el medio idéneo para las discusiones én p
- fundidad. - S : :
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Si prestamos atenci6n g la forma y estilo del mensaje persuasi-
vo, podemos determinar el tipo de persuasién que exige la demo-
cracia. Quizds un atributo de la credibilidad det comunicador de-
wria ser el grado en que considera ¥ comunica de manera equitativa
¢ inteligente ambos (o varios) aspectos de una cuestidn importante,
[a proxima vez que un candidato a la presidencia norteamericana
intente poner fin al debate y a la discusién respondiendo al Teto
Jel oponente con las palabras «Ah{ est4 otra vez», como hizo Ro-
naid Reagan con Jimmy Carter en los debates presidenciales de 1980,
quizd [a mejor respuesta, sea cual fuere nuestra posicidn, sea la burla
v la irrisién, como quizds habrian hecho los griegos. Después de
todo, ¢de quién es la inteligencia a la que se insulta cuando se limi-
w ¢l debate a la comunicacién unilateral? .



INCITACION A LAS EMOCI'ONES:
ABLANDAR FL CORAZON,
PERSUADIR A LA MENTE




kEn 1741, en la pequefia poblacién de Enficld, en Nueva Ingla-

wrra, Jonathan Edwards pronuncié un sermdn titulado «Pecado-
res €11 manos de un Dios airado». En su prédica, decia io siguiente:

1

Ast es que el ser humano petrde de las manos de Dios, suspendido so-

tre lo mas profundd del infierno; el hombre se ha hecho merecé_dof
del espantoso.averno, y est4 condenado de antemano... El demonio le .

espera, el infierno abre sus fauces voraces, fas llamas estrechan el cer-
co y brillan a su alrédedor, anhelando hacer presa en él para engullir-
to... Dicho en una palabra: carece de tefugio y de asidero; lo tnico que
le protege a cada instante es la voluntad discrecional y la pura v simple
indulgencia, sin_pacto ni compromiso, de un Dios enfiirecido.!

Seglin testigos presenciales, ¢l sermén hizo que a los fieles «se

¢ entrecortara la respiracion y se fes inundaran los ojos de lagri-

l. Faust, C.H., y Johnson, T. H., Jonathan Edwards, Nueva Y!ork, American

Book, pag. 161, 1935.
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mas». Los anales de la historia prueban que durante el mg
to del Gran Despertar, en la Norteamérica del siglo X VIII,
de hombres entregaron sus vidas a Cristo,

Dos siglos més tarde, en 1932, Adolf Hitler incitaba a sug
patriotas, hombres y mujeres, con estas palabras:

Reina la confusion y el desorden en nuestras calles; ias universig
rebosan de estudiantes que se rebelan ¥ provocan disturbios, 1.
munistas quieren destruir nuestra patria; Rusia nos amenaza ¢
poder, la Republica estd en peligro...; si..., en peligro desde degf,
desde fuera. ;Es preciso que se imponga la ley y €l orden, porqiy
ellos el pais no puede sobrevivir!?

Millones de alemanes hicieron frente comiin con el Part
cional Socialista de Hitler.

Aunque Edwards v Hitler perseguian fines mity distintos,
todo que emplearon fue el mismo: infundir miedo. Tanto Ed
como Hitler amenazaban a la gente que les escuchaba con secit
calamitosas si no se adoptaba un plan de actuacidn,

Los ministros del culto y los politicos no son los Gnicos que pi
lizan ia tactica de fomentar el miedo para motivar y convencer, §
bién la emplean los agentes de scguros de vida para inducir al clie
a que suscriba una podliza; o los padres, para que sus hijos acepler
regresar a casa no mas tarde de Ia hora fijada; v los médicos lo uti-
lizan para asegurarse de que sus pacientes admitan el tratamiegiy
que se les ha prescrito y lo lleven a la practica. En ocasiones, ret;un
rrir al miedo tiene una justificacidn legitima, como decir, por ejgn
plo, que el tabaco provoca el cancer; que tener relaciones sexy Y
sin tomar precauciones aumenta la posibilidad de contraer el SIDA;
que no cepillarse los dientes o no.utilizar el hilo dentat para a;
giene de-la boca puede desembocar en una dolorosa-caries.”
muchas veces las induéciones_al miedo en los Estados Unid,
basan en temores equivocos e irracionales que emanan de los
juicios raciales o de la idea de que hay un comunista escondido
bajo de cada cama. A veces, un régimen polftico insufia miedo’ﬁwf

" rrorizando a sus sabditos, tal como-hizo Hitler en ‘Alemania, |
en la Unién Soviética, la Junta en Argentina o Hussein:én ﬂﬁ _
POT no mencionar otras muchas épocas y lugares. Valerse del mig-
do es un recurso sumamente eficaz, porque obnubila la mente g i -

2. Véase Baynes, N, H., The speeches of Adolf Hitler April 22-August 1§
Nueva York, Oxford University Press, (942,
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pide examinar con detenimiento la cuestién y pensar en la forma
de desterrarlo. Cuando se recurre al miedo de forma injustificada,
¢/ mensaje provoca un desengafio, por no mencionar la crueldad
que conlieva el miedo en si mismo. Ello nos lleva a considerar por-
menorizadamente cudndo y cémo resulta eficaz la induccién al
miado.

No todas las apelaciones al miedo dan resultado nj logran los
objetivos que se proponen. Durante los tltimos afnos, los mensajes
publicitarios de la administracién pblica norteamnericana han pues-
to sobre aviso a los televidentes acerca de los peligros del uso in-
debido de drogas y del habito de fumar, y han atemorizado a los
norteamericanos ante la eventualidad de contraer el SIDA. Los ad-
versarios de las armas nucleares han evocado, a menudo de mane-
ra muy grafica, la imagen del invierno nuclear. Pues bien, pese a
<llo, el consumo de drogas ilegales v de tabaco sigue siendo muy
vlevado; 1a seguridad en la practica de la relacién sexual, baja; vy
¢! riesgo de destruir el universo con el empieo de las armas nuclea-
s, omnipresente. ;Cudles son, pues, los factores que condicionan
' mayor o menor eficacia de esa técnica de induccién del miedo?

Empecemos por formular una pregunta en apariencia muy sen-
cilla. Supongamos que usted desea amedrentar a su auditorio como
farmula para hacerles cambiar de opinion. ;Qué es mds eficaz: sus-
cnar 6lo un poco de miedo o infundirles un miedo atroz?

Por ejemplo, si el 4nimo que le guia es convencer a la gente de
qde conduzean con més cuidado, ;seria mas eficaz pasarles unas
cuantas peliculas tremendistas en color, en las que aparezcan los
cuerpos destrozados y ensangrentados de las victimas ‘de acciden-
lvs en carretera, o darfa mas resultado moderar la informacion vi-
wual, mostrando por ejemplo guardabarros retorcidos, ¢ quizds un
debate sobre el aumento de las tarifas de las polizas de segure.debi-
do a la negligencia de los conductores ¥ unas advertencias sobre
fa posibilidad de que se retire el carnet a las personas que conduz-
can a la ligera? ) . S .7 :

i aplicamos el sentido comun, tenemos argumentos en favor
de una y otra modalidad. Por un lado, nos dice que un buen sobre-
salto incitard a la gente a poner manos a la obra; pero desde la otra
¢ptica, nos indica que infundir un miedo desmesurado puede su-
7ONCr una mengua, en ¢l sentido de inhibir la atencion del sujeto
hacia el mensaje, Ia captacién del mismo y su puesta en préctica.
I'n un momento u otro de nuestra vida, todos hemqs pensado que

- o accidente de trafico puede ocurrirle a cualquiera, pero no a no-

sotros. Ello hace que la gente siga conduciendo a gran velocidad
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O que persista en ponerse al volante después de tomarse -
pas, aun a sabiendas de que no deberfan hacerlo., Tal vez
tud obedece a que las posibles consecuencias negativas de ey
tos son de tal calibre que nos esforzamos en no pensar en el{4
consecuencia, si la comunicacién de un mensaje suscita up
e€xtremo, propendemos a no prestar demasiada atencién,
Pero ;qué nos dicen los hechos? Los datos experimentale
can de forma abrumadora que, en igualdad de condiciones, ¢y
m4ds asustada estd una persona por una comunicacién info
va, mayor es la probabilidad de que adopte resueltamente m
preventivas.
- Los investigadores que mds han estudiado el tema son Hor
Leventhal y sus colaboradores. En el curso de un experiment
taron de persuadir a la gente de que dejasen de fumar y de q
hiciesen una radiografia de térax. Parte del grupo fue somet;d_q
un leve tratamiento de induccidn de miedo, y tan 56lo se les
mendé que dejasen de fumar y que se hiciesen examinar por
X. A otro sector se le suscité un temor moderado, para lo cual
sionaron una pelicula en la que se veia a un joven cuya radiograff
de torax evidenciaba que padecia un cancer de pulmén, En cuan|
a los sujetos expuestos a la induccion de rmiedo intenso, vierofi

misma pelicula que ¢l grupo tratado con técnicas inductoras’
«miedo moderado», y ademds visionaron una

demostraron que las personas que se habian sentido mds atem,
zadas eran también lag que tenian mds ansias de dejar de fu

y las que con mayor probabilidad suscribian la recomendacién de
hacerse una radiografia de térax. ‘

&Ocurre lo mismo con todo el mundo? No, en absoluto, Exig

ten buenas razones por las que el sentido comiin nos mueve a:
que un micdo excesivo concita pasividad; eso es asi, pero con}
rencia a ciertos individuos y en determinadas circunstancias,

Leventhal v sus colegas detectaron que personas que se tenfag
en un buen concepto (un grado elevado de autoestima) y en fas q
s¢.habia suscitado un fuerte tem :
ala accién. En cambio, las Personas con una pobre opiniéii‘d
mismas eran las menos inclinadas & tomar medidas inmediatas cu
do se las enfrentaba con una comunicacién que engendraba en ellag

3. Leventhal, H., «Findings and theory in the study of fear communicatio

r::|l L. Berkowi;z (comp.), Advances in experimental sociai Ppsyehology (vol. 51
119-184y, Nueva York, Academic Press, 1970, )

pelicula en color, muy
veraz, sobre una operacién de cancer de pulmén. Los resultadey

0r, eran las mds propensas a pasal.
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muchisimo miedo; pero lo interesante del caso es que despflés‘ d.e_
cierto tiempo se comportaban de forma muy parecida a lo§ indivi-
duos con un alto grado de autoestima. Las personas que se tienen en
poca estima tropiezan con dificultades para hacfer ffente alas amena-
qas que les afectan directamente. Una coml.xmcaclén que despierte
grandes sobresaltos les abruma y hace que sientan ganas de meterse
en cama y de taparse la cabeza con las r_nantas, pero afrontan con
mas comodidad el miedo moderadg o bajo en §1 momento.en que lo
aperimentan, No obstante, si hay tiempo suficiente, es decir, si no es
imprescindible que actien sin demo.ra, es {nucho mas prqba‘ole que
pasen a la accién cuando el mensaje les infunde autént}co pavor.

Las investigaciones posteriores de Leventhal ¥ su equipo de co-
jaboradores refrendan este andlisis. En un estudio, se exhxb{eron a
ios sujetos de la muestra secuencias filmada_s de graves accidentes
de automavil. Parte del grupo visiond los filmes en una pal}talla
grande y desde muy cerca, mientras que otros elementos los vieron
desde lejos y en una pantalla mucho mds pequefia. Del grupo de
individuos con un grado elevado o moderado de autoestima, los
que vieron los filmes en pantalla grande mostraban mucha mayor
wndencia & la adopcion de medidas preventivas que el sector que
visiono las secuencias en la pantalla pequefia. Las personas con un
pobire concepto de si mismas eran mds proclives a movilizarse cuan-
Jdn se les proyectaban las peliculas en una pantalla pequefia: en cam-
b, los que vefan las secuencias filmicas en una pantalla gran.de
dijeron experimentar mucho cansancio y que les costaba gran ¢s-
fuerzo imaginar siquiera que pudieran ser victimas de accidentes
de automaovil. .

No resultaria muy dificil conseguir que las personas con un alto
zrado de autoestima se comporten como los individuos con una
,:)obre imagen de si mismos. Cabe la posibilidad de modlflcar su
postura convenciéndolos de que nada pueden hacer para 1mpf:d1r
0 mejorar una-situacién amenazadora. Gran pdrte de las investiga-
ciones en este campo han demostrado que, si los receptores d.e_}m
nensaje inductor del miedo advierten que no hay form_a de lidiar
sficazmente con la amenaza, no e$ probable que reaccionen ante
¢l estimulo del miedo, y lo dnico que haran serd, senciliam_ente, se-
sultar la cabeza bajo la arena, incluidos aqueljos gue se tienen en
muchd aprecio.* Franklin D. Rodsevelt conocia bien los efectos in-

4. Chu, G. C., «Fear arousal, efficacy and immanency», Journal af Person_a!:’ty
and Social Psychology, 4, 517-524, 1966; Rogers, R. W.,, <_<Cognit.ive and phqulo-
gical processes in fear appeals and attitude change: A revised theory of pro'fectlon
motivation», en J. T. Cacioppo v R. E. Petty (comps.), Social psychophysiology:
4 sourcebook (pags. 153-176), Nueva York, Guilford, 1983.
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hibislores.del miedo, y en el discurso de toma de posesidn déli
presidencial traté de contrarrestarlo subrayando que «lo ;.
debe infundirnos miedo es ¢l miedo mismoy.

de autoestima. ;Cémo hay que proceder? Si se elabora un
qaue contenga instrucciones claras, concretas y optimistas

trance.

Son especulaciones que han tenido confirmacién, Los ex
mentos de Howard Leventhai ¥ su equipo de colaboradoreg i
can que los mensajes inductores de temor que contienen ingt
clones concretas sobre ¢omo, cudndo y donde pasar ala accion
mucho mas efectivos que aquellas recomendaciones que omiten;
Indicaciones. Por ejemplo, en una campafia que se llevé a caly
un colegio universitario y en la que se instaba a los estudiant
vacunarse del tétanos, se daban instrucciones detalladas soby
lugar y las horas de atencion médica, A modo de compleimne;
se adjuntaba un plano con la ubicacion del servicio de salud eg
diantil y una nota con la récomendacidn d¢ que el estudiante ¢o
certase una hora apropiada para pasarse por gl ambulatorio, *

. Lgs resultados obtenidos pusieron de manifiesto que las com
Nicaciones muy alarmistas eran mds efectivas que las inductoras da*
miedos leves a la hora de generar actitudes favorables a 1a vacy

i

£3ag
o

se deduce quie las instrucciones detalladas
para inducir a la accidm, y que, en cam

) ltpg, el miedo era un factor indispens
dividuop,

bio, en situaciones de e
able para movilizar ali

Muy similares fueron los resultados que obtuve L/eventhé.l
Un experimento sobre tabaquismo. Pudo comprobar que una’

i s e R,
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municacion muy alarmista originaba una intencidn mucho mayor
de renunciar al tabaco; pero si no iba acompafiada de recomenda-
clones que prescribiesen una conducta especifica, producia escaso
cfecto. Andlogamente, la inclusién de sugerencias concretas (com-
prar una revista en vez de un paquete de cigarrillos, beber un litro
de agua cuando a uno le aprieta el desco de fumar, ¥ otros ¢jem-
rlos de esta indole) sin una comunicacién que engendrase temor,
icnia una eficacia relativa. Los mejores resultados eran fruto de la
conjuncion del mensaje inductor del miedo y de unas pautas de con-
ducta concretas; los estudiantes que se encontraban en este caso fu-
maban menos al cabo de cuatro meses de realizado ¢l experimento.

Resumiendo: el recurso al miedo surte la mayor eficacia cuan-
do:. 1) produce un serio sobresalto; 2) ofrece una recomendacion
concreta para superar Ja amenaza inductora del miedo; 3) las me-
didas propuestas se perciben como efectivas para amortiguar la ame-
naza; y 4) la persona que recibe el mensaje cree que puede acome-
wor la accion que se le recomienda. ‘

[sta es exactamente fa formula que Jonathan Edwards y Adolf
Hitler ofrecieron a sus fieles y partidarios. Los dos hablaron de ame-
nuzas crecientes —el pecado o el comunismo— a las que era preci-
.o poner freno para que no causaran estragos en el alma del indivi-
o o en el espiritu nacional. Cada uno de elios ofrecia un remedio
cipecifico para superar la crisis: la devocién a Cristo o la afiliacién
4l Partido Nacional Socialista. Ambas pautas de actuacién eran f4-
2ties de llevar a la practica; no habia mas que responder a la llama-
Ja del pulpito o votar por un candidato nazi. ‘

A modo de contraste, los recursos al miedo para acelerar el de-
sarme nuclear o para disminuir el consumo ilegal de drogas, raras
veees contienen los cuatro‘componentes de un mensaje alarmista
que dé el resultado apetecido. A todos se nos ha prevenido contra
¢l horror del apocalipsis nuclear v la destruccion individual Y $0-
vial que comporta el consumo indebido de estupefacientes. Sin em-
largo, pocas de las recomendaciones concretas para erradicar escs
ricsgos se han percibido de manera general como propuestas efico-
ves v vighles. ‘ ' )

Para hacerme coinprender mejor, bastard con exponer dos ejem-
vlos de signo positivo relativos a los llamamientos publicitarios en
vontra de las armas nucleares. En primer lugar, durante la década
d¢ los cincuenta y principios de los afios sesenta, mucha gente com-
Pré «refugios atdmicos» y los instalé en sus casas: La razén expli-
cativa radica en el enorme miedo a la guerra nuclear, y en aquelios
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dias instalar un refugio atémico en el hogar parecia
reactiva eficaz y sensata.

En segundo lugar, durante la campafia presidencial
Lyndon Johnson consiguid, mediante una serie de anunciog;
sivos, influir en los votantes presentando a Barry Goldwater,ﬁ
nente, como partidario del uso de las armas nucleares, Un
que dio mucho que hablar mostraba a una nifia que contab,
diez mientras deshojaba una margarita. Instantes despuds,-
canube en forma de hongo de la bomba atémica lienaba la p
lia del televisor. Esta incitacién al miedo por parte de T oh
resultado porque asimilaba el temor a ia guerra nuclear con
sona de Goldwater y proponia acto seguido que se votase
50n en tanto que férmula concreta y viable de contrarres ,
amenaza. .

También se puede tomar como ejemplo la campaiia emprend
da en los Estados Unidos en fechas recientes para reducir la
dencia del consumo de drogas entre los jovenes bajo el lema «Bg
ta con que digas no». Aunque muchos nifios y adolescen
probablemente se sienten intimidados cuando contemplan lg’
gen de la droga, la recomendacién «Limitate a decir no» no se
sidera una respuesta eficaz y aplicable en la practica. Péngas
ted en el lugar de un adolescente al que unos amigos le estdy
insistiendo para que pruebe la cocaina, Si el muchacho se limiti
a decir que no, lo mas probable es que 1os amiguetes redoblen’
esfuerzos: «Vamos hombre, pruébala sélo una vez, Pero jqué

ti? jun cobarde?». No es facil Tesistirse a este tipo de presi

Dado el alcance y 1a complejidad del problema de la droga;’
requiere algo mas que un anuncio técnicamente bien acabado pati:
solucionar las cosas en alguna medida. Claro esid que siempre
el recurso de proyectar nuestros mensajes de forma que sur

‘a los’amigos que les acosaran para que probasen las drogas.

chicos elaboraban un grueso volumen sobre distintas «Formas
decir que no», entre elias, rehuirlos y alejarse, llamar cobarda’sl
«camello», proponer al amigo otra cosa que hacer que no sea ¢
dicarse a vender droga, etc. Un enfoque de este tipo tiene la ven
ja de que los alumnos se «vendeny a ellos mismos la consigna de
0 consumir drogas, a la vez que permite confeccionar una
de formulas concretas que los chicos consideran eficaces pat
cer frente a la insistencia de otros condiscipulos; dicha lista pu
entonces darse a conocer por la televisidn o bien escenific
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jas escuelas. Pero, en iltima instancia, para que el recurso al miedo
dé resultado, es preciso ofrecer a nuestros hijos una solucién m4s
¢ficaz y practica ante los problemas de la vida que la recomenda-
cjén de «Basta con que digas no».

Con todo, existe una cuestién de cardcter mds amplio: ;Debe
wilizarse la induccién al miedo en los mensajes publi'citario§f? I.-Ia}-
nida cuenta del poderoso influjo del miedo para motu_ra.r al indivi-
Juo ¥ eNCauzar sus pensamientos, son mucha.s las ;.)os.nbllidades de
que s¢ incurra en abusos. Es facit inventa_rse miedos ilfcitos con C}tal-
quier fin propagandistico. En tanto que instrumento de persuaaér},
i decidimos recurrir al expediente de suscitar temor, tenemos la obli-
gacion de asegurarnos de que ese temor es, por lo menos, legitimo
v de que ademds sirve para alertar al grupo objetivo o destinatario
Jv los peligros latentes, en vez de enmascarar el tema con argumentos
Je indole emocional. Como destinatarios de estas inducciones, an-
tes de morder ¢l cebo propagandistico, nos corresponde preguntar-
nos hasta qué punto es legitimo este miedo.



14 La técnica del «grupalény.

—Oh, Dios, seres un «patdn»? —-pregunto ella.

Reconoc! que si, que si lo era. )

~-También yo soy un «patdn» —dijo satisfecha-~. Nadie tiene por qué
avergonzarse de ser un «patdny.

-—Yo no me avergiienzo —respondi—, Nunca he conocido 3 nadie que
lo haya hecho. ;

Kurr VORNEGUT, Cune de gato

Una de las series de hallazgos més interesantes ¥ a menudo mads
wreibles del campo de la psicologia social es imputabie a lo que
v ha dado en llamar el paradigma del grupe minimo, base de una
wenica de persuasion de gran eficacia en el plano emocional, Se-
“an este método, que sefiald por vez primera el psicologo social bri-
unico Henri Tajfel, se constituyen grupos integrados por gentes que
¥ se conocen en absoluto utilizando los criterios mds banales e
wongruentes que imaginarse pueda.’ Por ejemplo, en uno de sus

I Para criticas y estudios, véase Tajfel, H.', Human groups and-social catego-
s, Cambridge, Reino Unido, Cambridge University Press, 1981; Turner, 1. C., Re-
“eovering the social group, Nueva York, Blackwell, 1987, '

G s vt
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estudios, la clasificacion en grupos se hacia a cara o cryz
do Ia moneda al aire, y se asignaba al individuo al grug
grupo W, En otro estudio, se pedia primero a los particip;
€xpresaran su opinion sobre pintores de los que nunca ha
hablar, y luego se les integraba al azar bien en un grupo. qu
ciaba la pintura de Klee o en otro al que complacia Ia de Kan
aparentemente en funcion de sus preferencias pictéricas, Ha
uso de un término acufiado por el novelista norteamerican
. Vonnegut, Tajfel y sus colaboradores se dedican a crear 2
nes, esto es,. agrupaciones incongruentes y absurdas g
humanos.? '
Lo que confiere tanto interés a las investigaciones de Thifel
los resultados que a menudo se obtienen. Pese a que antes dy
dio los participantes no se conocian en absoluto, ni habfan
ni tendrian ninguna relacion mutua posterior v sus actos eran
pletamente andnimos, lo cierto es que se comportaron como s
ilos englobados en la misma y absurda etiqueta fueran sus my
amigos o parientes cercanos. Los sujetos indicaban que las p
nas integradas en su grupo eran muy de su agrado, y con refem
a otros miembros aglutinados bajo la misma etiquela estimaban; V
tenian mayores probabilidades de dispensar un trato agradablgy
de haber obtenido mejor puntuacién que los individuos ajenog
g'rupo. Lo mas curioso es que se declararon dispuestos a asxm
mds dinero y recompensas a sus congéneres del mismo STUpo, Ygue
lo acreditaron de una manera competitiva. Por ¢jemplo, habfa i
probabilidades de que prefiriesen otorgar 2 délares a los cor
ros de grupo y un dolar al «otro grupo», que no asighar 3
a su grupo y 4 délares al otro. .
&Qu¢ subyace en las tendencias del grupalon? Los estudi
del tema han sefialado la existencia de dos procesos psicolé’g’f&ﬁ
bésicos, uno cognitivo y otro motivacional. Ante todo, la CO_ﬂQfgi{&
cia de que «Estoy en este grupo» sirve para acotar y descifrapl
universo, de forma parecida a como se utilizan las paiabrgs' i
encasillamientos para una persuasion inicial (véase el capftulg 8}
Se exageran las diferencias entre grupos y se realzan, en cambié
las similitudes entre los miembros del grupalon, en el convencimigyi
de que «asi actiia nuestra gente». Una consecuencia grave es qus
ello se deshumaniza a los sujetos extrafios al gruno, a los gue mi
mente se alude con una simple designacién global, a menudo gk

- 2. Vornegut, K., Cat’s Credle, Nueva York, Dell, 1963 (trad. cast.; Cung
Barcelona, Anagrama, 1938).

RETRATO DE GRUPO DE QUINCE DESCONOCIDOS.
QUE COINCIDIERON EN EL-MISMO AUTOBUS

—

preciativa —pelagatos, tahires, sudistas, judios, negros— en con-
qaste con fa personalizacién del individuos: Nguyen, Susumu, An-

- hony, Elliot, Doug. Es mucho més facil arremeter contra una abs-

raccion. En segundo lugar, los grupos sociales generan autoestima
vorgullo, una especie de «grouchomarxismo pero a la inversa: «Me
atisfarfa mucho mds pertenecer a un club que me tuviera a mi en-
e sus miembros» * Para materializar la propia estima que ei gru-
no tiene que ofrecer, los miembros han de defenderlo y adoptar sus
umbolos, rituales y creencias.

En ello radica precisamente el secreto de la capacidad persuasi-
w del grupalon. Sila persona en funciones de persuasor profesio-
nl, el publicitario, el politico, el telepredicador, consiguen que acep-
«mos sus grupalones, nos hallamos ante un métodc estereotipado
+ conferir sentido a nuestras vidas —ei método del propagandis-
-~ y a medida que la propia estima se supedita més y mds a estos
WUEOs, se acrecientan también los motivos para erigirnos en de-
tmsores del grupo e ir con orgullo hasta donde haga falta para -adop-
it sus procederes. En realidad, el propagandista nos estd dicien-

* Inspirado en uno de los cldsicos chistes de Groucho Marx.

Este, al enterarse
¥ que ha sido admitido en un club mu

y selecto, comenta: «No quisiera pertenecer

Yun club que me tenga @ My como miembros.
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do: «Ti estds de mi lado (no importa que yo haya creadolg
pos); ahora obra en consecuencia ¥ haz lo que te digam
minemos algunos ejemplos concretos de cémo puedeniutil
grupalones para convencer.? ‘ :
Robert Cialdini y sus colaboradores* llevaron a cab
dio que pone de manifiesto el poder de captacion que ejerc
paldn. En otofio, todos los sabados muchas universidades
gios universitarios norteamericanos dirimen sus contiend
campo de fiitbol: la mitad de los equipos gana y la otra mitad
de. Cialdini y su equipo hicieron un recuento del mimero
setas universitarias que llevaban los estudiantes el lunes sig
al partido en siete universidades donde el fiithol americano esy
una institucion; a saber, Arizona State, Louisiana State, Not
Michigan, Ohio State, Pittsburgh y Southern California,
sultados fueron los siguientes: el niimero de estudiantes que lyp
los emblemas de su universidad era mayor después de una vi
sobre todo si era abultada. Nada atrae tanto como un gripg
triunfante. ;Cémo extrafiarse, pues, de que los anunciantes pagy
cantidades desorbitadas para asociar sus productos a nombreg
pulares como el de Michael Jordan con referencia a las zapal
deportivas, o el de Christy Brinkley en cuestiones de cosmética ¥
magquillaje, o que creen grupalones que vendan mercancias
paro de una efiqueta de marca, de peliculas tipo Batman o Diek
Tracy, o de lailtima serie de dibujos animados de los sdbados
Ia mafana? '
En ocasiones estos grupalones nos llegan ya confeccionados, B
-las tltimas décadas, los especialistas de mercado v las firm
venia por correspondencia han hecho gala de un esfuerzo extra
dinario por clasificar a Norteamérica en grupos y estilos de ‘
a fin de elaborar comunicaciones ¥ productos que se ajusten a
grupo.® Por ejemplo, un plan propuesto por Claritas Corporift

3. Para estudios ilustrativos, véase Wetherell, M., Socia/ identification, Sotid
influence, and group polarization, tesis-doctoral inédita, University of Bristol
1983; Abrams, D., Wetherell, M., Cochrane, S., Hogg, M. A., v Turner, J. C,, «K
wing what to think by knowing who you are: Self-categorization and the natueé of
norm formation, conformity, and group polarizations, British Journal of Socle!
. Psychology, 29, 97-119, 1950, '

4. Cialdini, R. B., Borden, R. I, Thorne, A, Walker, M. R., Freemat 8¢}
. Sloan, L. R., «Basking in refiected glory: Three (football) field studiesw, Joursiéd
of Personality and Social Psychology, 36, 463-476, 1976. -

5. Vtase, por ejemplo, Weiss, M. J., The clustering of America. Nueva Yok,
Harper & Row, 1988; Mitchell, A., The nire American lifestyles. Nueva York;

ner, 1983: Richg,' M. F., «Psychographics for the 1990s», American Demogha
pdgs. 24-31, 53-55, julio de 1989, . . -
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divide los Estados Unidos en 40 clases de grupos, en funcidn de
1os valores, formas de vida, nivel de ingresos, etc. Uno puede per-
enecer 2 los «jovenes influyentes», al «grupo de los obreros», o
1los «de clase altay». Cada grupo guarda relacion con una imagen
v estilo-de vida propios. Después de este tramite, la publicidad y
los productos se eficauzan hacia mercados présperos, En otras pa-
lsbras, se confiere al producto una «personalidady que encaje con
ia imagen del grupo destinatario; por tltimo, este tipo de publici-
dad se aplica a la tarea de reforzar la imagen de cada grupalon,
Jando pormenores de lo que es preciso hacer para mantener deter-
minada imagen,

Cuando no existen grupos ya predeterminados, el propagandis-
2 hdbil puede crearlos, invent4ndose nuevas distinciones o resuci-
iando otras antiguas, ya periclitadas u olvidadas, tal como han he-
cho Tajfel y sus colaboradores en el laboratorio,

Una salida con un amigo nuestro que deseaba comprar un mi-
:roondas puede servir para ejemplificar la invencién de un grupa-
o €N una operacion de venta. A él le encanta la cocing; en cam-
"o, SU mujer, que le acompafiaba en esta expedicién de compras,
spina que el lugar de la mujer (y may especial en su caso) no es
srecisamente la cocina, sino el despacho o el consultorio. Como sue-
= ocurrir, el vendedor empez6 lanzando su discurso acerca de las
enidjas que supone para la mujer cocinar con un microondas. Pero
vesposa de nuestro amigo le cortd por lo sano diciendo: «El es
jiien cocing; por lo tanto cuénteselo a ély. E] vendedor, sin perder la
“vma, se volvid hacia nuestro amigo e inclino el cuerpo de forma tal
quc parecia hablarle en un aparte, y Prosiguié su perorata: «Estupen-
fo- Me parece fantdstico que haya mas hombres que cocinen. Nada
Aic gusta tanto como meterme en la cocina y guisarme yo mismo
sguna cosa». En estas palabras iba incluido el mensaje persuasi-
< «Pensamos igual: somos de la misma especie; jconfie en mily,

También la emocién y el sentimiento compartidos pueden en-
wndrar un grupaldn., Participar en un mismo pasatiempo, compartir
:m circunstancia pesarosa o pasar por idéntica experiencia de pa-
"o puede propiciar 1a identificacion solidaria con otras personas.
Sathleen Hall Jamieson considera que este rasgo era una de las ra-
“mes que hicieron de Ronald Reagan un presidente tan persuasi-
", sobre todo en lo referente a su actitud para expresar las emocio-
@5 que todos sentimos en un. momento dado o que quisiéramos
“perimentar. Los discursos de Reagan aludian con frecuencia a

6. Jamieson, K. H., Eloguence in an elecrrbnic age, Oxford, Reino L_Tnido, Ox-
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Je asuntos para la mujer. Por regla general, el cargo conlleva una
ponita oficina, secretarias, membrete oficial, papel de cartas ad hoc
v (al vez una plaza de aparcamiento. De manera gradual, la perso-
1a que antes formulaba criticas empieza a quedar aislada de sus
amigos «activistas» y cada vez mas vinculada a la €mpresaoala
sniversidad en cuanto a recursos y sentido de la identidad., La opo-
¢ gicion ha sido desactivada. ’

Por-desgracia, los grupalones no se limitan a las dependencias
de las empresas, sino que a veces surgen en la politica_nacional e
meernacional, donde se ventilan asuntos de mucha mds trascenden-
qia. Adolf Hitler consiguié suscitar una fuerte identidad germana
mediante Ia «fabricacién» de una amenaza «judia» y otra «comu-
aista», a la vez que hacia hincapié en el legado «ario» de todos los
ilemanes. Durante la «guerra fria» los propagandistas del bando
aorteamericano y soviético definieron mutuamente una imagen de
s demds como belicistas e imperialistas sin el menor respeto por
ios derechos y 1a dignidad humanos. Una vez que se han configu-
~ado las respectivas identidades, el plan de actuacion correcto ¥ mo-
-l adquiere una claridad meridiana.

Los actuales maestros del grupalodn son los telepredicadores nor-
wamericanos, pastores fundamentalistas como Oral Roberts, Pat
Robertson, Jimmy Swaggart v Jim y Tammy Bakker, que se valen
. e la television para pregonar, no solo el evangelio, sino también
~¥ cOn gran encono— su mensaje comercial.” Asf, por ejemplo,
an estudio sobre el contenido de un programa religioso de esta in-
dole evidencié que un especticulo convencional en la televisién so-
icita donaciones que ascienden por término medio a 189,52 déla-
“s por hora, en tanto que la venta media de la Biblia se ofrece al

las experiencias emocionales de otras personas: el orgull
ducia ser portador de la antorcha olimpica; los sentim
embargaban a una familia cuando vefan a su nico hijo pari
cia la guerra; el caso de una hija que cumplié ia promesa
a su padre, veterano de la segunda guerra mundial, de visitar |
de Normandia, etc. Al hacerse eco de los sentimientos ‘d
Reagan conseguia que el pais se sintiera unido v, cosa nad
fiable, lograba que un atague contra la opinidn del presiden
casi una agresién contra uno mismo. :

Las politicas empresariales son otro terreno propicio para
cacién de la técnica del grupaidn. Un artilugio utilizado ;
mente por los estrategas empresariales consiste en crear feudos
sonales, con un programa, metas ¥, por supuesto, un adveys
Por ejemplo, un «téctico» de oficina puede unir a la tropa’
rande que o nosotros o ellos; por ejemplo, el depa:!:amento‘de
keting contra el de produccidn, los psiquiatras contra log psm% 3
£0s, el municipio contra la universidad. Una vez acotadﬁ_"s
identidades, se establece el plan de actuacién,

Las distinciones en el lugar de trabajo son a menudo tan:
les que un observador ajeno o un nueve prosélito puede que no
be de entenderlas. El astuto politico de oficina puede tener la Abdg
cia de crear identidades de grupo provisionales e inestables, Pof
ejemplo, hoy lo maquiavélico puede ser enfrentar a dos grupos
sélo dirigirse a una compafiera y decirle: «Nosotras, las mujs
debemos hacer frente comun», fuego ir a otra y espetarle: «
tras, las nuevas, tenemos que estar alerta con esa gente de la visg
guardia» y, en fin, susurrarle a una tercera: «Mejor serd que agui
lias de nosotras que no les quitamos 0jo a los de abajo nos u

en este asuntox, todo ello con el propésito de concitar lealtad a uay ronito precio de 191,91 d6lares. Los resultados son sumamente fruc-
propuesta. . : nleros. Bn 1980, los cuatro programas religiosos de mayor audien-

Otra téctica de persuasién erapleada en la oficina consistéie a3 ingresaban mas de 259 zfnl]ox.les de ddlares; en 1982, el pastor
cambiar insidiosamente ef grupalen de una persona, técnica qu immy Swaggart conseguia &l solito mas de 60 millones de dolares.

suele designarse con el nombre de co-opcidn. Es una tictica.q “onsiguieron todo ello definiendo primero la imagen del «cristia-
menudo se utiliza para desactivar a la oposicién. Considérese, 0> ¥ valiéndose luego de Jos medios de comunicacién electroni-
ejemplo, el caso de un activista social que ha formulado fuertes {08 para crear una «familia de creyentes» basada en dicha imagen,
ticas contra la politica de la empresa, o de una feminista que,de: ' Aprommadalp'ente 10 miliones de norteamericanos (es decir, el
fiende Ia idea de que en su universidad se utilizan métodos de.con: ¥t de la poblacién) contempla con regularidad Ia programacion
tratacién discriminatorios. La empresa o la institucién universitasit '
asignan entonces un nuevo puesto a la persona que se muegm@i?
tica, a menudo un cargo importante pero que no posee pod g
ent el seno de la organizacion, como puede ser una plaza dé
cal en el consejo de administracién, o bien la jefatura del centsd

__7. Para descripciones, véase Abelmaﬁ, R., ¥ Neuendorf, K., «How religious is
whgious television programming?», Journal of Communication, 35, 98-110, 1985;

jinover, S. M., Mass media religion: The social sources of the electronic church,
deverly Hills, CA, Sage, 1988, :

[
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de esos canales. Aunque constituyen una vasta audiengis
ma que a lo largo de toda su vida Jesucristo predico a
una muchedumbre de 30.000 almas), no conforman un
moral, sino més bien, hablando en términos de:marketing;
de mercado pequefia pero en potencia provechosa., Asf.
nes son los fieles de la iglesia electrénica? Las encuesta
tas han identificado dos grandes categorias de telespectad
personas que ya profesan la fe cristiana ¥ aquellas otras ¢
solas o viven aisladas, o que han sufrido una desgracia €]
recientes, bien sea una discapacidad personal o la pérdid
ser querido. El éxito de la programacién de las emisoras ¢
radica en ajustarse directamente a las necesidades de am) )
de audiencias. g

La iglesia electrénica crea una «identidad cristiana» enty
telespectadores. Esta identidad, que tiene su supremo exégg_
el pastor principal del culto, arrastra toda una carga de ide
politica (normalmente conservadora: antiabortismo, antisovi
e intervencién pro-militar), creencias religiosas (interpretac;
ral de la Biblia, el postulado. de «la fe es la semilla m4s fecn
emociones comunes (el goce de presenciar una curacién tel A
da), objetivos (la creacién de una nacion cristiana, librand
escuelas del pais de la ensefianza progresista, la vuelta a la pl
en las aulas), enemigos (los humanistas seglares; los politicos it
rales; el Tribunal Supremo, al menos hasta hace poco; los hom :
xuales y los intelectuales), asi como rituales y simbolos (el Club 7
las pegatinas y emblemas del PTL). T

En el caso de los ya creyentes, esas transmisiones de indo
giosa son una plataforma para realzar su identicdad. Para los
estdn solos o han sufrido la pésdida de un ser querido, es una;’
ma de sustituir, reparar o racionalizar el concepto que tiene
si mismos, el cual puede deteriorarse por una disminucién de
goria en ¢l trabajo, o por la muerte de un altegado préximo. Calie
proveerse de una identidad propia satisfactoria como «elegid
Dios» viendo los programas religiosos, abonandose a revistas
tuando donaciones y adoptando las conductas sugeridas en las emj-
siones. Los teleevangelistas pueden utilizar entonces esa imager
vender y comercializar producios ¢ ideas.

Habida cuenta de la creciente confusién de Ia realidad act
¢s perfectamente humano tratar de reducir ¢l alud de inform
que recibimos a dosis mds asimilables mediante la compartimel
¢10n en categorias y el encasillamiento en etiquetas y design
Nes, como también lo es ¢l deseo de adscribirse a un grupo y
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¢ de pertenecer a €l. Estos sentimientos pueden tener consecuencias
positivas, Asi, el lema «We are the Worldy v los telemaratones de
jerry Lewis han captado millones de délares para causas dignas y
o han hecho incidiendo en la imagen que tenemos de nosotros mis-
mos como ciudadanos atentos a todos los aspectos de la vida, preo- -
aupados por lo que ocurre en nuestro eﬁtorno._Muchos fieles que
wsisten a las iglesias y sinagogas encuentran un profundo significa- ,
Jo e identificacién religiosa en dar de comer a los hambrientos, en g
velar por los mds desvalidos ¥ en quitarse antes que nada la viga
que llevan en sus propios ojos en vez de culpar a los dem4s.
Sin embargo, en otros casos, los grupalones pueden manipular-
« de forma que nos obliguen a comprar productos que no quere-
mos, & votar por candidatos que no retinen las condiciones mini-
mas v @ detestar a personas inocentes, {Qué puede hacerse para
menguar las posibilidades de ser victimas de la téctica del grupalon?
Mencionamos a continuacién cinco métodos précticos, muy sen-
Alos, que le ayudardn en ese empefio. En primer lugar, desconfie
lelos que intentan crear grupos restringidos v encasillarse en algu-
=i categoria. Hay muchas formas de conceptuar y etiquetar a una
rersona. Pregiintese a usted mismo: «;Por qué se me insinda esa
«tiqueta y no otra?». En segundo lugar, aténgase a la antigua con-
1zna de los defensores de los derechos civiles ensu época: «No pier-
i de vista el precio». Intente supeditar la propia estima al logro
l un objetivo —sea una compra de calidad a un precio idéneo o]
m bien social— y no mantener g toda costa determinada imagen
de ¢ mismo. Tercero, no deposite todo su acervo de amor propic
thuna misma cesta, es decir, en un solo grupaldr, ya que podria
neurrir en el fanatismo. En cuarto lugar, busque cosas en comun
-metas que sean aceptables tanto para los miembros del grupo
/Mo para los ajenos al mismo— como receta para diluir ia impor-
uncia de las fronteras grupales. Y por ultimo, trate de pensar en
dgitn miembro ajeno al Erupo como persona, en aiguien que taf

wzlenga mas afinidades con usted de las gue en principio habia
‘naginado.



:
:

15 La culpa también vende

En una reciénte campafia de venta de dulces emprendida por
ias Girl Scouts, Elizabeth Brinton, de trece afios, vendié 11.200 ca-
jas de bombones, Cuando se le preguntd como lo habia hecho, la
<hica replicé: «Hay que mirar a la gente a los ojos y hacer que se
sientan culpablesy.

La culpa vende; ésta es una de las verdades de la vida en mate-
ria de persuasién que los padres, maestros, clérigos, instituciones
henéficas y agentes de seguros de vida pueden captar de forma in-
luitiva,

Pero la culpa, el sentimiento de ser los responsables de alguna
vileza, puede utilizarse para algo més que para vender dulces o se-
guros de vida. Por ejemplo, puede costarle la libertad, como des-
cubrié no hace mucho el joven Brad Page.

En la mafiana del 4 de noviembre de 1984, Brad y su novia, Bibi
Lee, ambos estudiantes de la Universidad de California, decidieron
It con su amigo Robin a practicar la marcha atlética en Redwood
Park, Qakland. Tras cubrir unos pocos kildmetros Brad v Robin,
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que cran excelentes corredores, dejaron atras a Bibi y.5e dle
en espera de que les diera aleance. Después de aguardar vj
nutos, empezaron a preocuparse, desandaron el camino y
dieron Ia busqueda.
El parque es muy extenso y tiene varias sendas que serp
entre los drboles. Brad y Robin supusieron que Bibi se habj
tado por error de la pista principal. En vista de que no dab
ella optaron por regresar al aparcamiento y esperar cerca da
che, pensando que acabaria por asomar la cabeza. Pero deg
de una larga espera, Brad estimé que seria mas practico ir en
de la muchacha con el coche, de modo que pidié a Robin que
maneciese en [a zona de aparcamiento por si Bibi acudia en sy
ca; mientras, €l recorreria en coche la zona lmitrofe del pa
Después de unos quince minutos, Brad regresd diciendo que
davia no habfa podido dar con ella. Esperaron a la chica oty
dia hora poco mds o menos, v entonces Brad sugirié que regrg
ran a casa. Pensoé que Bibi podria ficilmente subirse a un autobi
que la llevara a Berkeley; adetnds, seguin reconocio mas tarde, e
pezaba a estar un poco molesto con la chica porque sospechs
que tal vez se hubiese ido a proposito, como represalia por una pa.
quefia disputa que habian sostenido a primera hora de la mafs

En el curse de ese interrogatorio, le iban preguntando de forma in-
sermitente como era posible que hubiese dejado a su amiga sola
en €l parque y regresado a casa* Brad se sintiG muy culpable por
gse comportamiento y dijo en varias ocasiones: «;Fue el mayor error
Je mi vidaly, y cada vez que los policias volvian a la carga parecia
aumentar también el sentimiento de culpa que le embargaba,
Por ultimo, los agentes manifestaron a Brad ‘que a una hora avan-
:ada de la noche en que desaparecié Bibj se le habia visto a &l me- _
rodeando cerca de Ia zanja y se habian encontrado sus huellas dac-
rilares en la piedra que se habfa utilizado como arma para cometer
ol crimen. Ninguna de estas aseveraciones era cierta. Brad respon-
Ji¢ que no recordaba haber salido de su apartamento aquella no-
che, i tenia idea de cémo podian estar sus huellas dactilares en
<l arma del crimen (ni siquiera sabia de qué arma se trataba). Pero
no tenia motivos para recelar de los que le interrogaban, v, como
es natural, estaba muy aturdido y les preguntd si era posible que
una persona cometiese tan horrendo crimen y que fuego «lo borra-
«a de la mente». Los agentes respondieron que estas cosas ocurrian
.1l bastante frecuencia y que este hecho podia ayudarle a evocar
las circunstancias y que, si cerraba los 0jos y trataba de imaginar

Cinco semanas mds tarde, el cuerpo de Bibi fue encontrads . como podia haber matado a Bibi, en e/ supuesto de que lo hubiese

fund . ’ P bolad ’ del i\ ulw neeho, podia, en Wltima instancia, desprenderse de ese sentimiento

1na protunca zanja en \ha zona muy arbolada del p arque.lﬁQ dén de culpa ** Brad hizo lo que se le habia sugerido inventando lo que
habia dado muerte a Bibi Lec? Podia tratarse de un asesino que )

hubiese cometido ya otros crimenes del mismo tipo en aqueila zoga;-
Como era de esperar, un testigo ocular informé de que habia vigty
a un hombre barbudo, de aspecto tosco (retrato que cuadra;Hiss
con la descripcidn-tipo de un asesino de esa especie) que llevabs
4 rastras a una joven cuya descripcion encajaba con la de Bi _ . : R

que luego la metia en una camioneta; pero como el testigo no tepia Clrlﬂndo habia numerosos ¢ fmportantes pormenores que no coinci-
la seguridad de si la pareja estaba jugando o era un acto agresi ~ian con las pruebas m_ate{’lales del hecho. Brad Page fue encausa-
no se molesté en denunciar el hecho hasta que leyd en los peribdl- do por homicidio premeditado. El jurado no consiguid emitir un
cos lo relativo a la desaparicién de Bibi. wedicto undnime sobre si la confesion era real o ficticia, vy se de-

Pero como pasaba él tiempo ¥ no se encontrd ninglin sosp
50, la policia pidié a Brad Page que acudiese a la comisaria

cn una fase posterior describié como un supuesto imaginario. Dos
horas después de su presunta confesion, cuando se le dijo que la
policia atribuia a sus palabras el valor de una confesién en toda
wwela, se quedd atdnito y se retractd en el acto.

La policia siguié pensando que se trataba de una confesion, aun

' Una de los autores de sste libro (E. A.) declard mds adelante en el juicio con-
w: Brad Page en calidad de testigo pericial experto en técnicas de persuasién no
-wrcitiva, y, como tal, se le autorizé a escuchar las cintas del interrogatorio.

“* Conviene tener en cuenta que ¢ste es el Mnico aspecto del interrogatorio que
= puso en entredicho; los que Io flevaron a cabo niegan que ellos formulasen estzs
seomendaciones como si se tratara de una hip&tesis, mientras que Brad Page insis-
T e due eso fue lo gue hicieron. Por desgracta, la policia no habia grabado esta

narte del interrogatario, por lo que es imposible disponer de pruebas objetivas so-
“re esta discrepancia. )

tes, podia haber sido él quien encontrara a Bibi durante el cuang
de hora que dej¢ a Robin esperando en el aparcamiento ¥, el
rapto de ira, diera muerte a la chica. Después de inducir a
a renunciar al derecho de reclamar la presencia de un abo,
(«Aqui todos somos amigos, 1o es asi?»), los policias que lein
rrogaban le hicieron repetir varias veces el relato de lo suce
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clar6 juicio nulo por desacuerdo del jurado. Durante un
juicio, el jurado se mostr6 iguaimente confuso; sus miempb;
beraron por espacio de seis dias hasta que finalmente dj &
ron que, si bien el joven no era culpable de asesinato, si:
homicidio sin premeditacion. En el momentc de escribi
neas ¢l veredicto estd pendiente de un recurso de apelacias

No estamos en situacién de pronunciarnos con Certezg;
de si Brad Page mat6 o no a Bibi Lee; pero sf tenemos y;
cabal de por qué acept¢ la peticién de la policia de que imag

- ¢c6mo podia haber dado muerte a la muchacha. Ei sentimiey
culpa, sea real o imaginario, suele engendrar Sumisién o dog
Durante el interrogatorio se hizo sentir a Brad Page muy cuf
por la forma en que habia cogido ¢l coche para irse a casa dej
sola a Bibi. Es concebible que esos sentimientos de culpa conf
yeran a que fuese vulnerable al influjo de sus interrogadg

Merrill Carlsmith y Alan Gross' identificaron los efectos’
culpa en la adopcion de actitudes sumisas mediante una serig
licida de experimentos. En el curso de sus investigaciones, s
cia a los sujetos participantes a que aplicasen una serie de dol
sos electroshocks a otro individuo como parte de un experiments
sobre la docencia. (En realidad, la supuesta victima no recibj
tos electroshocks, pero se hizo creer a los participantes que
reales.) Una situacion de este tipo suscit6 sin duda sentimients
culpa en los participantes, habida cuenta de su conducta. Otrg
dividuos «no culpables» recibieron tan sélo instrucciones da

. $ar un timbre para indicar cudnde una respuesta era verdadery

falsa. En la siguiente fase, la «victima» del elec::‘ros&ock pidié

dos los participantes que realizasen llamadas telefénicas en’t
bre de un supuesto comité de salvamento del bosque de Redw

Los resultados demostraron que los individuos inducidos a sentirse

culpables se mostraron tres veces mas predispuestos a satisfaceply

peticion que los sujetos no culpabilizados. Lo dicho: lla culpa vende!

iPor qué la culpa es tan eficaz como elemento motivadoridd:
comportamiento humano? Carlsmith y Gross argumentaron que hay
por lo menos tres explicaciones de la concatenacion entre la culpe

v las ventas; a saber: 1) la conmiseracidn, es decir, el sentimi

de piedad o compasién hacia la victima; 2} la reparacidn, o

sentir la necesidad de compensar una vileza o fechoria; y 3) Ia

L Carlsmith, I M, y Gross, A. E., «Some effects of guilt on complignce:
nal of Personality and Social Psychology, 11, 232-239, 1969, ‘
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pa generalizada, o el deseo de recomponer la propia imagen man-
c¢hada por una transgresién. -

Un segundo estudio de Carlsmith y Gross segmento esas tres
explicaciones modificando el sujeto transgresor y el receptor. Para
mducir conmiseracion hacia 1a victima, algunos sujetos del Erupo
presenciaron antes ¢6mo un desconocido daba un supuesto elec-
troshock a una tercera persona, tras lo cual-la «victima» les pide
aynda para salvar un bosque de secuoyas. Para provocar la necesi-
dad de reparacidn se hizo creer en primer lugar a otros individuos
que estaban aplicando un electroshock a un tercero, y con poste-
rioridad la «victima» les pedia también ayuda para saivar el bos-
que de secuoyas. Y enlazando con el tercer punto, es decir, para
inducir a una culpa generalizada, se hizo creer también a otro gru-
po que se estaba aplicando un electroshock a una persona, pero
¢it esta ocasién la peticién de ayuda para salvar el bosque de se-
cunoyas la formulé un individuo que nada tenia que ver con la ad-
ministracién de electroshocks. Los resultados evidenciaron que los
individuos que sélo sentian compasién por la victima eran poco
proclives a dispensar esa ayuda. Sin embargo, aquellos que, o bien
sentian la necesidad de una reparacién o experimentaban un senti-
miento de culpa generalizado, se mostraron muchisimo mds dispues-
s a efectuar llamadas telefénicas voluntarias con el fin de salvar
los bosques de secuoyas.

Como ocurre con la mayorfa de las incitaciones emocionales,
¢l poder de la culpa para acusar y convencer deriva de la fuerza
que POSEE para encauzar nuestros pensamientos y canalizar nues-
tras energias. Desde el momento en que uno se siente culpable, 1o
normal es que se preste poca atencién a la solidez de un argumento
o 4 las ventajas de una recomendacién sobre como proceder. En
vez de ello, nuestros actos ¥ pensamientos se orientan a la supre-
sion del sentimiento de culpa, es decir, a enderezar de alguna ma-
nera 1as cosas o a realizar lo que proceda. En suma, caemos en la
frampa de la racionalizacién. '

La culpa tiene también aplicaciones en pro de la colectividad
social. Imaginemos una sociedad en la que nadie sintiese remordi-
mientos ni escriipulos de conciencia por haber transgredido las nor-
fuas en alguna ocasiéon. Muchos comentaristas de temas sociales
han hecho notar que el éxito de la campaiia de Martin Luther King
Jr. para combatir la segregacion en el Sur se debid en parte a los
sentimientos de culpa suscitados en muchos blancos de la zona cuan-
do las acciones no violentas del lider negro se veian correspondi-
das por las contundentes porras de la policia, mangueras contra
incendios y perros de presa. ’
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Con todo, ni que decir tiene

SOn precisamente positivos; en numerosag ocasiones se indig

timientos de culpa inmerecidos

dfindo a la persona vilezas o pecados del pasado que han
piados ya desde hace tiempo, hinchando las pequefias transgy
de modo que parezean graves infracciones de los codigos &tig

maniobrando para que parezca

un delito que no ha cometido. Una vez que estamos poseidgs
la culpa, nuestros pensamientos y nuestros actos van dirigidog
brarnos de esta situacién. Fl resultado final es, en ¢] mejor

casos, la manipulacién de nuest
ellos, un grave menoscabo de |

INCITACION A LAS
que muchos efectos de la;

. La culpa puede inoculaise;

que el destinatario es culpaj

ra conducta y, taj vez en ] Pe
a propia autoestima.

e R S S

16 El insélito influjo de una flor

A.C. Bhaktivedanta pas6 gran parte de su vida en la India como
cirector de una préspera empresa de productos farmacénticos. A

- principios de los afios sesenta, tras abandonar a su esposa e hijos

v adoptar el nombre de Swami Prabhupada, se trasladé a los Esta-
dos Unidos y fundé 1a Sociedad Internacional de la Conciencia de
Krishna, movimiento que pretendia mejorar la salud espiritual del
mundo mediante canticos y el amor a Nuestro Sefior Krishna. En
un espacio originalmente destinado para una tienda en el Lower
East Side de Manhattan, el maestro (swami) consiguié en menos
de diez afios proveerse de los recursos necesarios para establecer
una red mundial de més de un centenar de templos y comunas Hare
Krishna, cuarenta de los cuales se hallaban situados en los Estados
Unidos.

Durante este periodo de rdpida expansidn, la principal fuente
de ingresos de Swami Prabhupada eran las donaciones de Ia gente
v la venta de articulos religiosos, entre ellios dos de los productos
mas solicitados: 1a revista Back to Godhead v una edicién de lujo
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del Bhagavad Gita. Lo que confiere excepcionalidad.al ¢
Hare Krishna fue el equipo de ventas que recluté el swami
der las mercancias a la gente en general. Seleccioné a e
j6venes —a menudo adolescentes con trastornos psicolégic
vistié con tinicas color azafrdn, les colgb rosarios al cue
calz6 con sandalias de la marca B. F. Goodrich; a los varo;
rapo la cabeza, los alimenté con una dieta compuesta biésics
de legumbres y verduras (sobre todo garbanzos y un vegetal 1I;
do dahl) y a renglén seguido los envié en busca de clientes €Ol
canciones, danzas y salmodias del Hzre Krishna, {Comprarf,
ted un ejemplar del Bhagavad Gita o cualquier otra cosa {p
caso da lo mismo) a un vendedor que canta, viste unas TOpag
tono anaranjado y va pelado al cero? Lo mds probable eg qu_f\
El equipo de ventas de los Hare Krishna vulnera précticamente
das y cada una de las normas en materia de persuasion {salvo
que se enuncian en el presente libro; en efecto, contaban con
sa credibilidad, su trato con la gente no era cordial, d-espert_ahan
pocas simpatias y encima eran manifiestamente interesados,

¢Como se las compuso el swami para que millares de personag’
salieran por esos mundos con un dinero duramente ganado a’
de financiar su reino espiritual? Robert Cialdini, una de las pri
ras autoridades mundiales en el campo de las técnicas de influjo,
también se formulé esa pregunta.! Al principio, observa Cialdini,
las solicitudes de donaciones de los Hare Krishna no tuvieron ape
nas aceptacion. A decir verdad, en muchas poblaciones se promul.
garon leyes y ordenanzas que prohibfan a los Krishna ejercer 1)
dicidad y hasta se liegé a prohibirles la entrada en determingy
zonas de las ciudades, sobre todo en los acropuertos. De vez en’e
do se producian estallidos de violenciz entre los Krishna y los.
dentes de la zona. Segiin Cialdini, esta situacion varié por comglé-
to cuando los Krishna dieron con uno de los instrument
persuasores mds socialmente eficaces, capaz por un lado de diluir
Ia imagen negativa de los Krishna ¥, por otro, de «colocar» un ejem-
plar carisimo del Bhagavad Gita a muchos viajeros cansado
técnica que empleaban se valia de la llamada «norma de-rec
procidads.

Una norma es una pauta concreta de conducta; por ejenplo,
la propina del 15% sobre la factura del restaurante en los Estados
Unidos; otra norma es no saltarse la cola ante la taquilla de un,
no orinar en piblico; no leer las carras ajenas, etc. Si quebi

1. Cialdini, R. B., Influence, Nusva York, Morrow, 1984,

~ ¢ presentaron para trabajar en un estudio que supuestamente te-

 licar diapositivas de arte por espacio de cinco minutos, el cémplice
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mos una norma, lo més probable es que se'nos sancione con und
u otra forma de repulsa o desaprobacién social: una mirada ira-
cunda, chismorreos y ridiculizacién, rechazo v ostracismo, y a.ve-
ces castigo fisico, encarcelamiento, proscripeién o incluso la muer-
te. {Obsérvese la reacci6n de algunas personas ante los Krishna por
romper con las convenciones sociales en materia de vestimenta y
trato con la gente.) A la vista de tales sanciones, hasta un nifio em-
pieza por aprender a no infringir las normas, Mds ain, cuando nos
aprestamos a transgredir una regla, a menudo experimentamos una
gran ansiedad, sentimiento del que nos gustaria librarnos. Cabe la
posibilidad de que terminemos por obedecer la norma casi de for-
ma maquinal, sin preocuparnos gran cosa de las razones gue nos
mueven.

A menudo las normas pueden vincularse a un o} concreto (co-
cinar es cosa de mujeres; los hombres de negocios tienen un espiri-
1 competitivo) 0 a unos hdbitos culturales determinados (comer
con tenedor, en contraste con los palillos que utilizan los chinos;
no hacerse el remoldén en el trabajo, en contraposicién al trabajo
excesivo). Hay otras normas de aceptacion generalizada que apare-
cen en muchas culturas y sociedades (el incesto es taby; hay que
cumplir las promesas que uno hace). Una de esas normas es Ia de
a reciprocidad y se enuncia como sigue: «Si yo hago algo en tu
favor, en tal caso tienes la obligacion de devolvérmelo y hacer algo
por mi». Tal vez una de las razones por las que esta norma es co-
mun a tantas culturas se deba al valor que reviste para una colecti-
vidad social. La regla de la reciprocidad regula 1os intercambios en
una cultura; cuida de que la persona que realiza el primer inter--
cambio no se vea defraudada, .

Dennis Regan realizé un estudio que pone de manifiesto la fuer-
7a persuasora de la norma de reciprocidad, una téctica tan efectiva
que puede contrarrestar inchuso los efectos de la aversion o antipa-
lia en otros.? En ¢l experimento aludido, dos estudiantes varones

nia por objeto investigar «los criterios estéticos». En realidad, uno
de ellos era un cémplice del investigador, y al inicio del estudio tra-
laba de parecer desagradable (mostrdndose grosero y desconside-
rado con Ja otra persona), o simpatico (amable y cortés con el otro
individuo). Después de que los dos «sujetos» se dedicaran a clasi-

2. Regan, D. T., «Effects of a favor and liking on compliance», Journal of ex-
perimental Social Psychology, 7, 627-639, 1971,
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de minutos, bien con las manos vacfas o blandiendo dos Coca
¥ decia: «Le pregunté [al experimentador] si podia coger.yo
unz Coca-Cola y me contestd que si, v entonces compré
U para tin. Al término del estudio, el cdmplice preguntaba
ticipante auténtico sj queria comprar boletos bara un sorjeg;
rexaltados evidenciaron que cuando el cémplice ofrecia una
Cedfa al otro estudiante, invocando con ello la norma de la rgg
cidad, vendia casi el doble de boletos que cuando no habyi
quiado al compafiero con la Coca-Cola, al margen de cudn
dable pareciese a este ultimo, L
&Cémo utilizaron Ios Krishna la norma de 1a reciprocidad:
soficitar dinero? Pues muy sencillo, regalando una flor a] des
taric objeto del influjo. Tal como cuenta Cialdini,
chzs horas en el acropuerto viendo cé6mo actuaban
mizmbro de la secta acechaba en busca de una «vi
Tepente se encentraba con que alguien le plantaba una flor ¢
zno o se la prendia en la chagueta. Si el «agraciado» infents
desolverla, el Krishna se negaba a ello diciendo: «Es un obsequig
guz le hacemos a ustedy., Solo después de ese lance s¢ solicitab,
i i hacia que ¢ perceptor g
sixtiese obligado y en deuda. ;Coémo devolver e] favor? Pues, of

vizmente, entregando un donativo a la sociedad, o adquiriendoup
bunito ejemplar del Bhagavad Gitg. o

Los Hare Krishna no son los Unicos
Ia reciprocidad con fines de persuasion.

ctiman, que

que emplean la norma;d,
Es muy posible que el'm

flo cepillo, practicamente una muestra sin valo i

Para sentar as{ [a norma de la reciprocidad.
nziuraleza, en la déecada de los cincuenta, eran las fiestas que Orga.
nizaba la firma Tupperware, que empezaban con un regalo de'la

Compafifa (normalmente un pequefio articulo Tupperware) y un ob:
seguio del anfitrign (refrescos), con o que, i

. Otro fenémeno de esta

istiinic

EL INSOLITO INFLUJO DE UNA FLOR .245
este anuncio desea usted probarlo, no tiene mas que efectu.arfun_a
llamada a nuestro cargo y le enviaremos un lote». Los especialistas
de la venta por correspondencia saben bien que una mues?tra‘ gra-
wita —una degustacion de mortadelao Qe ZUumo de-:}aranja en un
supermercado, un lote de prueba que contiene un me'dicf.amento ino-
cuo, una muestra de champu por correo— puede mcremeqtar ._en
gran medida las ventas del producto, A menufio, las presentacng-.
nes oficiales de articulos comerciales como aspiradoras, automdvi-
ies, enciclopedias o apartamentos en primera linea de playa, em-
piezan con un objeto de regalo, sea un mapa de caxretera§,- un
transistor ¢ una suscripcidn a una revista de motos: Cuand? _sohmtan
una aportacion, las entidades benéficas y los partidos polltlcos.sue-
jen enviar por correo emblemas y pegatjna.s con eslé.ganes pegadlzf)s.
Muchos profesores de universidad reciblran-un ejemplar gratuito
de este libro con la esperanza de que 1o recomienden a sus alu‘mno§.

Una creativa variante del empleo de la norma de 1a reciproci-
dad se da en las negociaciones y se conoce con el apelativo de la
«técnica de dar con la puerta en las narices». Veamos en qué con-
siste. Supongamos que trabaja usted en un banFo de sangre’ de- ia
ciudad que desea incrementar las donaciones. Si emplea la técnica

“de «dar con la puerta en las narices», empezaria por formular una

peticion exorbitante; por ejemplo, donar sangre una vez cada dos
meses durante al menos tres afios. Lo mis probable €S que una pe-
ticion de este tipo tropiece con una negativa (de ahi la expresion
«dar con la puerta en las narices»), pero puede I!evar-a un cierto
COMPromiso ~—pongamos por caso, donar una un'adad de sangre—
mucho mds gue si no se hubiese realizado la primera propuesta.
Estas fueron exactamente las conclusiones 2 que llegaron Robert
Cialdini y Karen Ascani.? En una encuesia sobr.e ¢l terreno se pre-
guntaba a los que transitaban por la acera contigua a la Universi-
dad de Arizona si querian, o bien donar una unidad de sangre por
la mafiana a una hora indeterminada, o donar una unidad de san-
Qre una vez cada dos meses por espacio de tres afios v, cuando el

transeunte rechazaba la ultima propuesta, sélo si querian donar una

unidad de sangre por la mafiana sin precisar la hora. Los resulta-

dos pusieron de manifiesto que si se planteaba en primer lugar la

solicitud exorbitante aumentaba el niimero de los dispuestos a do-
nar sangre y el de los que lo hacian efectivamente,

3. Cialdini, R. B., y Ascani, K., «Ttst of a concession procedure for inducing
verbal, behavioral, and further compliance with a request to give blood», Journal
of Applied Psychology, 61, 295-300, 1976.




vieae a decir de forma implicita: «Acabo de reducir mi peticig

usted corresponder a mi concesiény. Y eso es lo que hacen nfu ch

de Jos destinatarios asi influidos.

. Los concesionarios de automdviles han aprendido tambié
+ velor de la técnica de dar con Ja buerta en las narices. A men
«relienan» el precio de oferta de un automsvil afiadiéndole ung

gzumz ¢ autoadhesivo que eleva la oferta inicial en unos cuant

mfizsde dolares. En una primera fase

cesionario se aviene cortésmente a descontar al cliente este cary
suplementario, como diciendo, «A4korg e toca q usted correspg

der ¥ pagar mds por este cochen.

Ea general, la norma de reciprocidad entendida como instry
Ienio de persuasién da resultado porque encauza nuestros pensg
fuenios y conlleva su propia motivacidn para gque actuemaos en cops:
somancia con aquéllos. Se nos induce a pensar: «;Cémo ]puec:lé:"-'
corresponder a la obligacién que he contraido?», en vez de preguns:
t._'::mm: «¢Estoy haciendo un buen negocio?». Nuestra primers m
t{vacidn es evitar la incémoda sensacién que produce la tran
s$i6n de la norma. Existen otras normas que pueden asimisnib_
modvar nugstra mente, A continuacion, examinaremos tan sélo ung:
de esas normas para comprender como puede sacarse partidod

la reglz «Cumple con tus compromis

procidad. Ei peticip

.
£}

de las negociaciones, el

08»,

27 El compromiso emotivo

La visita de un vendedor de enciclopedias puede cjemplificar
muchas de las tdcticas de persuasion en uso, El «regaion de un mapa
de carreteras que el vendedor ofrece al cliente a cambio de atender -
a sus palabras invoca ya el principio de reciprocidad. El agente de
ventas describe las caracteristicas de los voliimenes con una verbo-
rrea aparatosa y convincente. El vendedor alienta a su interlocutor
a que aduzca docenas de buenas razones {por lo menos la persona
interpelada asf lo cree) para tener en casa una serie de enciclope-
dias o un diccionario enciclopédico. Por ejemplo, el hecho de que
sus hijos u otros seres queridos no puedan disponer atin de un te-
soro de conocimientos empieza por hacerle sentir un poco culpable.

Pero tal vez uno de los elementos inductores mas eficaces para

formalizar la compra se dé «después» de las palabras introduc-

torias del vendedor. Este prosigue diciendo: «Buéno, si no tiepe
mds preguntas que hacer sobre los libros, no hay més que decir.
iAh!, se me olvidaba una cosa. Mi jefe tiene gran interés en que
¥o recoja la opinién que le merecen nuestras enciclopedias. ;Le im-
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portaria ayudarme a rellenar un formulario?». La persong’
«Se trata de una serje de preguntas acerca de Io que a- S
gastaria encontrar en una enciclopedia. Serfa muy wtil quere
dlese como si fuerg a comprar una enciclopedia hoy mism
. Elvendedor formula entonces diversas preguntas, «;Qué
prefiere para la encuadernacién: blanco, marrén o negro?
lomo dorado o sin é1? {Encuadernado en tapa dura o no?y;
sucesivamente, La persona responde casi maguinalmente, mie
el vendedor marca las respuestas en un formulario ya impres
12 casa editora. :
Al final de la encuesta, el vendedor solicita: « Tendria ustet
conveniente en firmar esta hoja para dar validez oficial a su

. puestas?». Una vez mis, la persona, siempre un poco ajena;a?é
que esta haciendo, estampa sy firma.

e‘. -

mento pasa a ser considerado como su pedido de una enciclop
dia. A continuacién, el vendedor manifiesta: «Veamos lo que e ¢g
taria comprar su enciclopedia hoy mismo; hmmmmm, con un 54
de descuento seria...» y a la vez le entrega un volante recortab
del formulario en el que figura un ndmero escrito a mano. Mi
tras usted lo lee, el vendedor pregunta: «;Quiere que encargue §
pedide para hoy?s, Semiaturdida, la persona balbucea: «Buen;
ejem, si... me gustaria, . claro».
No sabemos si usted comprard esta enciclopedia hoy mismg
no. Es indudable que muchos de nosotros caeriamos en la cuen
de Ios trucos del vendedor; pero tenga la certeza de que ese mét
de «atender su pedido» incrementard la venta de enciclopediag
ello serd asi por los sentimientos que suscita. Por lo general, to
queremos que se nos considere «hombres de palabray, es decir, p
sonas coherentes con nosotros mismos vy que ¢
promesas. De acuerdo, no hemos dicho que comprarfamos una eg
ciclopedia, pero el vendedor parece pensar gue si... Tal vez insinugs..
mos que nos gustaria tener una. Lo que importa subrayar es qui
cuando nos retractamos de huestra palabra a menudo nos sentimo;
incémodos, aun en el caso de yp COMpromiso en apariencia tan fré"
gil como el adquirido con el vendedor de enciclopedias. Para se:
guir teniendo una opinién positiva de nosotros mismos obramos
€0 consecuencia con esog pequeios compromisos. La trampa de
racionalizacién se ha cobrado otra victima desprevenida,
Hacer presa en este «creernos obligados» como medio para co

vencer es una practica que suele emplearse cn pequefias dosis::
POnga que desea contar con la ayuda de
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ter una empresa de envergadura, pero que a ustefi 'l(? consta que l_a
jabor qué piensa asignar a esa persona es tan dificil y va a exigir
tanto tiempo y esfuerzo que lo mas probabl.e es que.le .d1gan que
no. $Qué hacer en tal caso? Le cabe [a posibilidad de limitar l.a par-
ticipacién de esta persona a una vertier.lte mucho mds restringida
de la tarea y que entrafie tan pocas dificultades que a la per§ona
en cuestion ni siquiera se le pase por la cabeza rehusar. Ese primer
paso sirve para vincularla a «la causa». Una vez que la gente se
siente asf implicada, aumenta la probabilidad de que acepte la pe-
ticion originaria, de mds envergadura. : .

Jonathan Freedman y Scott Fraser experimentaron en la practi-
ca este fenémeno.! Ambos investigadores trataron de convencer a
varios propietarios de casas residenciales para que colocasen en ¢l
jardin un letrero enorme y horrible en el que se lefa «conduzea con
precaucion». Dada la fealdad y lo aparatoso del rétulo, la mayoria
de los residentes de la zona se negaron a colocarlo; tan sélo un 17%
accedi¢ a ello. Por otro lado, se acoté un segundo grupo de mora-
dores de la zona a los que uno de los encargados del experimento
«abland$» previamente mediante la técnica del «pic en la puerta{),
consiguiendo que firmasen una peticién que propugnaba co_nduclr
con cuidado. Como firmar una peticion no cuesta nada, casi todos
los asi requeridos se avinieron a eflo. Al cabo de unas semanas, oiro
de los encargados del experimento visité a los residentes que com-
nonian el segundo grupo blandiendo el mismo rétulo de «Conduz-
ca con precauciony, Pues bien, mas del 55% autorizaron a que se
colocara el letrero en su jardin. i

Asi pues, cuando un individuo se compromete en pequefia me-
dida, aumenta la probabilidad de que en adelante se obligue aiin
més en el sentido sefialado. Este método de valerse de pequeiios
favores para inducir a la gente a gue consienta en propuestas de
mas amplios vuelos se conoce como la téenica del pie en ly puertfz
{epuesta en la forma a la téenica de dar con lg puerta en las nari-
ces, a la que aludiamos en el capitulo 26). El método basa su e}_ﬁca—
cia en que al prestar un pequefio servicio se genera en el indlv.xduo
climpulso de asentir al favor mds oneroso. En efecto, consentimos
eit la peticion de mayor envergadura para ser congruentes con nues-
lra transaccidn inicial. .

La aplicacidn de esta técnica a las encuestas sobre donacmnefs
benéficas e intenciones de voto electoral ha arrojado resultados si-

1. Freedman, J., y Fraser, 8., «Compliance without pressure: The fodt-in-the-
door techniques, Journal of Personality and Sueial Psychology, 4, 195.202, 1966.
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miares. Por ejemplo, las personzs indwcidas 2 Levar un. e
- eackque se hacfa publicidad de wma camopafia de ca{’gg‘:g

~ dospromovida por la Sociedad Arericzns mr: eal P Certe
dos veces m4s probabilidades de dar ns donacion al dia StBu]
g aquellas otras a las que se pediz tan 9o una apor cloy

=i con s6lo preguntar si tiene imencidm de "Wr'a En ese ]
esnxdio, Jos investigadores contactarom con posibles ;fota:ntes :
pidieron que anticipasen si pensaban veotar en unas cieccloney g
. debian celebrarse el martes siguiente i dia de la interpelacig
cizm por cien de todos los consultados dijo «Sir, 121 vez porque 9
rizi dar la impresién de que eran ciudadanos probos y c“mpl_iﬂ
s Y, efectivamente, los encuestados zetuaron cc.n'lforme a !g,T
ciarado, ya que el 86,7% fue a votar, em COMIPAL aclon con el 6,
@ aquellos a los que no se habia pedido gue anunciasen de ante:
200 SuS intenciones. '
EnﬁLos concesionarios de automoviles también saben valerse de
1£zaica del compromiso para vender cochen. Fn efecto, cuanc'Io ,
bet Cialdini entré provisionaimente formar parte del €quipo de
vendedores de un concesionario de automdviles, descubri6 la préc.
tizz de un truco muy utilizado v que daby ‘cm:clent_es resulmdﬁ!.!}-
eezocido como el lowballing, es decir, «cndusar al cliente una cotj.
ién por lo bajox».? i
m"\?earl:los cémg funciona la técnica. Supongamos que usted eny
oz en la sala de exposicion de automdviles de un concesionarig,
rsmelto a comprarse un coche nuevo. Usted yi se ha fijado lo qus

qiere pagar por el coche, tras haber solicitndo una cotxzacién\’;a .

O representante; sabe que puede comcﬂ,lr!rlo por 9300 ?é]a.n:eg,\
Pezo, jalto ahil Resulta que el vendedor le dice que puede hacerse
cx & al precio de 8942 délares. Incitado por la ganga, usted cierra
€ Tato y entrega un cheque en concepto de PAgo a cuenta. Miens

zs el vendedor lleva el cheque al jefe de venias para confir“m? '

= Pliner, P, Hart, H., Kohl, J., v Saari, [2., «Compliauce without pressure; S“‘;‘;

- 1 r el o] t] N » e 7
*==er data on the foot-u-the-door technique., Jonrnal of Experimental Soc
Frwchology, 10, 17-22 1974, ’ . :

S Greenwafd, A. é., Carnot, C. G., Beach, It., y Youug, _i‘:?,lc;:;smi;?:m
tezavior by asking people if they expect to votes, Joirad o Applied Psye gy,
TIL315.318, 1987 Ly

: : - ler, Y. «Low- acedu-

* Cialdini, R. B, Cacioppo, J. T., Bassett, K., ¥ M‘Ilk;-"fi;}\«:;z?;;‘rbafnl:lr Social
re 23t compliange: Commitment then costs, Juurnal o Personality o
Prchalogy, 36, 463476, 1978, '
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la compra, usted se frota las manos con alborozo y se imagina con-
duciendo su flamante coche de vuelta a casa. Pero, ay, al cabo de
diez minutos aparece el vendedor con aire compungido y dice que
por lo visto calculs mal ef precio y que el director se 1o ha rechaza-
do. En realidad, el precio del coche es de 9384 délares. Usted sabe
que puede comprar el mismo modelo mas barato en otro concesio-
nario y que, ademds, la decisién de comprar no e¢s irrevocable, Pueg
bien, son muchas m4s las Personas que en una situacidn de este
tipo tendran més probabilidades de seguir adelante con el trato que
si el precio solicitado en un principio hubiese sido de 9384 doélares,
v ello aunque no exista ya motivo (el buen precio ofertado) para
comprar el automévil en este concesionario.

{Qué factores intervienen en yn caso como éste? Hay, por lo
menos, tres importantes aspectos a tener en cuenta, Primero, si bien
¢s indiscutible que el cliente puede volverse atras, cuando estampa
su firma en un cheque en concepto de pago a cuenta ¥ lo entrega
al vendedor, insintia ¥a una conformidad. Bn segundo lugar, esta
conformidad o compromiso genera la delectacidn anticipada de una
escena sugestiva, como es salir a la calle con un coche nuevo, La

frustracién de este goce anticipado (no cerrar el trato) haria que

¢l comprador se sintiese decepcionado, En tercer lugar, aun cuan-

mismo: «Qué caramba, ahora ya estoy aqui y he rellenado todos
ios papeles... jpor qué esperar mas?y.,

Este compromiso puede perpetuarse indefinidamente por si solo
v desembocar en una creciente conformidad g conductas o activi-
dades que suelen frustrarse.

‘tma gue se modifican las actitudes, y este cambio de actitud in-
Muye en las decisiones y el comportamiento futuros, El resuftado
s lo que cabe conceptuar como un compromiso irracional frente
41ma propuesta comercial endeble, una compra sin ton ni son, una
suerra que no tiene objetivos realistas, o una carrera de armamen-
'03 que se ha desbocado desorbitadamente. '

Es muy posible que este fenémeno del compromiso progresivo
tuera un factor importante en Ia creciente participacién de los Es-
tados Unidos en Ia guerra de Vietnam. Segiin se decia en un andli-
513 de los Papeles del Pentdgono aparecido en la revista Time:
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Pero Ia burocracia, se apunta en log FPapeles del Pentdgo}z
exigia nuevas alternativag ¥y cada una de ellas requeria ejercs
Presion. Cada vuelta de tuerca creaba una toma de posicién

que defender; una vez que se ha transigido, la presidn militar_
tenerse, s

En un anlisis de los citados Papeles del Pentigono, Q
2 [a reflexién, Ralph White sefiala que log compromisos cg
¢on anterioridad hicieron que los gobernantes norteamerican
rrasen los ojos ante cualquier informacién disconforme con
cisiones que ya habian adoptado.® Por decirlo con las palaby
White, «cuando los actos discrepaban de las ideas, Iag autorj
oficiales propendian a sintonizar sus ideas con sus actosy, T
Para poner otro ejemplo, la decisién del Estado Mayor Conj
de proseguir con Ia escalada de bombardeos sobre Vietnam del N
8¢ adoptd al precio de pasar por alto pruebas de gran trascen
Cia en poder de la CIA y otras fuentes que dejaban bien gen ads
que los bombardeos no quebrarfan la voluntad de log vietnamj
$ino que, por el contrario, reforzarian si determinacién. White
jetura que Ia razén por la cual el Estado Mayor Conjunto sali¢’
lante con su propuesta de intensificar los bombardeos fue e} by
de que esa recomendacion concordase con decisiones adoptadas
anterioridad y también con ciertas premisas basicas que posteri
Mmente resultaron estar equivocadas. Dicho de otro modo, 13 ¢
fada de la guerra que propugnaba el
¢n parte, una tentativa para atemperar sus propias discordany
con las iniciativas bélicas que habia arbitrado con anterioridad,
cuerda Io que ocurrig después de que no se cumplieran los v |
nios de la sefiora Keech, que habfa profeti

3. «Pentagon papers:
. 6. White, R., «Selecti
viembre de 197],

The secret wars, Time, pig. 12, 28 de junio de 197,
ve inattention», Psychology Today, pégs. 47-50, 78-84

pecie de perfodo de reflexién, cuando se han adquirido compromi-

£L COMPROMISO EMOTIVO 253

pués cumplimos con los compromisos rigurosamente, El propagan-
dista que sabe lo que lleva entre manos conoce también la manera
de suscitar en nosotros este compromiso y tender Ia trampa de la
racionalizacidn, ‘

En tales casos, es itil preguntarse: « ¢Como pude verme metido
en esta situacién?». Por fortuna, en muchos estados norteamerica-
nos es preceptivo otorgar al consumidor un plazo de tiempo para
«cambiar de parecer» sobre Ia compra que ha realizado, en una es-

sos en virtud de un error o una falacia. También puede sernos de
ayuda pensar que en fodo momento lo mds honorable es Saltar a
las obligaciones o compromisos indecorosos.




S oot

28 La psicologia de la escasez y la mistica
de lo inasequible - Ce

Las patatas no siempre han disfrutado de la popularidad de que
hoy gozan. A finales del siglo XVIII los franceses crefan que esos
tubérculos causaban la lepra; los alemanes alimentaban con ellas
al ganado y a los prisioneros de guerra; los campesinos rusos las
consideraban venenosas. Sin embargo, todo cambi6 cuando la em-
peratriz Catalina de Rusia ordené con mucha astucia que se levan-
tasen cercas en torno a los campos de patatas. Al propio tiempo
s¢ plantaron enormes letreros advirtiendo al pueblo que no robase
patatas.! La patata no tardd en convertirse en un ingrediente basi-
co de la dieta alimentaria del pueblo ruso, v todo lo demads es ya
historia,

La campafia de Catalina la Grande para introducir la patata en
¢l régimen alimentario de los rusos se inspird.en un principio de
Persuasion que no por sencillo es menos eficaz: lu escasez vende.
£s posible realzar el atractivo de un objeto o producto creando la

L. Volokh, A., The art of Russian cuisine, Nueva York, Collier, 1983,
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de productos.® Algunas de las opciones incluian una alter, tiva
muy sugestiva, pero se dijo a los estudiantes que el articulo e1a fhisg,
contrable y que no podian elegirlo. En otras palabras, seles enfreniy
con una alternativa ilusoria o fantasma.

&Y qué indican los resultados? Ante todo, que Ia existencia de
un atractivo «fantasman restaba interés a las otras marcas, un efg.
to de contraste similar en el tipo, pero opuesto en el fin, que Sefly.
labamos a propdsito de los seiiuelos y reclamos {véase el capliulg
9). En segundo tugar, que el fantasma variaba la impgrﬁt’ancia com.
parativa otorgada a los criterios para adoptar una decisidn, Bp con.
creto, el detalle o atributo que conferia superioridad al objetg il
sorio (fantasma) se considera de suma importancia para llegar &
una decision. Por ¢jemplo, si el fantasma u objeto ficticio era yp
nuevo ordenador con una potente memoria o un nueve rodelo de
coche con un consumo minimo de carburante por kilometrg, ep.
tonces las caracteristicas de memoria del ordénador y de bajo cgn.
sume de gasolina en el caso del coche se convertian en factor deter.
minante de la toma de decisiones. Lste cambio en los criterios e
decision derivaba también en un cambio del producto elegido; ery
mucho mas probable que los estudiantes indicasen que comprarian
una marca de la que habia existencias ¥ que destacase en el atriby
to que cualificaba el objeto inencontrable o fantasma.

En consecuencia, la presencia de un «fantasmay puede afecta;
sutilmente & nuestras percepciones. Por ejemplo,_o{r haplar de la
posibilidades de un escudo defensivo en el espacio exterior, cono
cido comunmente como la Iniciativa de Defensa Estratégica, o
«Guerra de las Galaxias», puede inducirnos a considerar insuficiente
el actual arsenal defensivo del pais. Asimismo, puede decantar is
atencidn hacia sistemas de armas estratégicas de tecnologia avan
zada y apartarla del armamento convencional, aun cuando se imic
de un material muy perfeccionado que podria ser mas idéneo pars

una guerra circunscrita geograficamente, en zonas tales comio e} Gol -

fo Pérsico.

Las opciones fantasma, al igual que las alternativas de prodyic-

tos escasos pero que se pueden oblener, también influyen.en nues
{ras emociones, emociones que un propagandista experto puede ma

nipular.* Como ocurre con Ia mayoria de los biencs de consume.

3. Parquhar, P. H.,y Pratkanis, A. R., Phanton: choices: The effects ofrmail*ﬂ—
lable alternatives on decision making, manuserito inédito, Carnegie-Mellon Ur
versity, Pittsburgh, 1987, _ -

4. Pratkanis, A. R., y Farquhar, P, H., «A bricf history of research on phanios

alternatives: Evidence for seven empirical generalizations about phamo‘msw. Bare

and Applied Social Psychology (en preparacidn).

- hir més adelante un premio de mayor enjun
). 1Qué niftos era mds probable que esperasen para obtener el re-
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lz posesién de un objeto quc escasea 0 que es inaccesible para to-
Jos los demds es un medio de realzar la propia identidad: «Soy un
.us0 singular y especial porque poseo algo que nadie mas {o por
1+ MENos no muchos mas) ha podido obtenery. Ei mero hecho de
o1 hablar de un producto fantasma puede originar inquietud ¢ in-
erést «Si sacan otro producto mejor, no podré deshacerme de ese
rasto. Tal vez deba aguardar un poco». Esta reaccion es tan co-
qiente en la industria informatica que los técnicos designan con
11 vocablo especial los productos de los que ya se ha dado noticig
~cro que no pueden obtenerse: vaporware. La no obtencién de un
antasma muy deseado puede ser yna experiencia frustrante que de-
«mboque en la agresién (una posible explicacidn del porqué de las
nsurrecciones y revoluciones) y en ataques de ira {(depreciacion del
wora anhelado fantasma para compensar el hecho de no haberlo
otenido). Por ejemplo, ser el Gnico nifio de un inmueble que no
wNC ese juguete que acaba de salir suele suscitar sentimientos de
aipacidad e ineptitud. Por ultimo, renunciar aj objeto u opcién
“liede provocar lo que se conoce €Omo reactancia (formacion reac-
va), es decir, cuando el sujeto, molesto por ver desmentida su li-
witud, intenta a toda costa recomponer su autonomia y conirol
i lasituacidn.

Teniendo en cuenta lo mucho que los productos escasos € inac-
wibles alteran las percepciones y avivan lag emociones, nada tiene
~extrafio que los propagandistas utilicen a menudo un «fantas-
‘v como instrumento de persuasion. A es0 lo llamamos la tram-
i del objeto ilusorio o Juntasma.

Una vertiente importante de 1z trampa ilusoria es la fijacion del
witasing, o sea, la propensién a centrar la atencién y los IeCursos
11 obtencién de productos escasos e inaccesibles. Al concentrar-
«» en lo inalcanzable corremos el riesgo de pasar por al(o lo posi-

“le. Walter Mischel Hevs a cabo un programa de investigacion en
1que demuestra lo que se acaba de indicar.s Mischel estaba estu-
tando fa actitud de los nifios para retrasar el goce de algo anhela-
. En el curso de esag indagaciones, se les dio a elegir entre recibir
icaramelo de inmediato o bien aplazar el goce y €sperar para re-

dia (un dulce mas gran-

e inaceesible de forma inmediata? Los resultados pusieron de

T Mischel;, W., «Processes in delay of gratificationy, en L. Berkowitz {comp.},

“ances in experimenial social psychology (vel. 7; Pags. 249-292), Nueva York,
vademic Press, 1974, . l
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«Este coche no es para todo of mundo, sefior,

- .tar grandes sumas

: . L g
éLe importaria pasar nuestra prueba de aptitud?»

manifiesto que los nifios capaces de apartar de su mente ambos pre-

mios —por ejemplo, pensando en ofras cosas— eran los dispues-

~ Los a esperar mds tiempo, v, por lo tanto, los que sacarfa}n mas par-
tide-de la situacion. En cambio, los chiquillos que solo e.:sla‘n{a:fi
pendientes de! obsequio se encontraban con que les erd muy rilflﬁl
resistir la impaciencia, por lo gue era mas probabl_e que optasen
bor aceptar el premio accesible de ipmediato pero de inferior ¢z
tegoria.
Los experimentos de Mischel prucban de qué forma los (i?m
ductos) «fantasmas» encauzan la mente. La presencia _de,_un abjete
atractivo pero que no estd al alcance en aquel preciso instante aca:
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nard nuestra atencion y recursos para la obtencién del premio de-
eado. No contentarse con menos dej objeto fantasma genera un
:onflicto interno que sélo puede resolverse mediante la pura «fuer-
a de voluntady, ung prueba en la que muchos suelen fracasar.
Una fijacién de este género puede tener consecuencias positi-
ax ayuda, por ¢jemplo, a movilizar las energfas para el logro de
0 fin esquivo que tal vey Suponga un notable beneficio para el in-
sividuo o la colectividad. También cabe explotarlo con fines pro-
<gandisticos, Por ejemplo, los primeros promotores del Nuevo
vlundo atrajeron a gran nimero de colonos con promesas de ju-

~antud, 010 ¥ riquezas sin cuento, ademas de tierrag (como se decia

= un folleto) «tan maravillosas que uno no da crédito a 1a imagi-
“wion». Fueron muchos los que aceptaron a causa de la creciente

«v inviable. En tales €asos, un individuo o una eémpresa pueden
para hacerse con los servicios de un nuevo
tpleado o acceder a nuevos mercados, hasta que al final se dan

wirla de que el esfuerzo ha sido baldio y que el «fantasma» anhe-
S0 nunca existio, ’

\'n experimento que hemos levado a cabo con Ken Freeman

Peter Farquhar pone de relieve otro aspecto del artificio ilusorio
1nasmay, a saber, de qué manera las emociones que suscita el fan-
~ma pueden utilizarse para convencer.® Bn la fase inicial del eg.
Ji, los estudiantes ganaban dinero por completar un trabajo ma-
L consistente en atorniljar ¥ en volver a llenar una caja de carretes

*hibia ganado dinero suficiente para comprarlos. Aunque lo mgs

" Freeman, K., Pratkanis, A, R,y Farquhar, P, 4., Phantoms dspsyc'hoiogi—
wativation: Fvidence of compliance ang reqaciance processes, manuscrito ingé-
© University of California, Santa Cruz, 1990,
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la gente cuando se les dice que han llegado demasiado tarde Pan
adquirir un producto o que no retinen las condiciones para benef;.
ciarse de la financiacién de un coche Gltimo modelo. _

Dado que los estudiantes se sentian vulnerables, era faci] exci.
tar sus emociones y manipular sus preferencias. Asi, a la mitad g,
los individuos que se toparon de repente con este «fantasmay,
les dijo: «Teniendo en cuenta que os falta dinero para compray 1o
clips que os gustan, puedo proporcionaros otros muy parecidog, Ne
veo otra soluciony. Estas palabras tenian por objeto suscitar reac.
taucia, como asi fue; cast todos los integrantes del grupo se negs.
von de forma harto significativa a elegir la marca que recomendah,
cl experimentador y se decidieron por otra alternativa completz.
mente distinta. En un contexto diferente, cuando los participantes
cn ¢ experimento vieron que no podian hacerse con lo primerg Gut
habian efegido, fueron objeto de una manipulacion mucho mds sy
Lin efecto, se les dijo: «Ial vez os interese pensar si querdis adquin:
<lips lo mas parecidos posible a éstos». Este mensaje tenia por ob-
icto no generar reactancia, y por consiguiente casi todos los $uje.
tos cligieron los clips sutilmente recomendados por el experimen
tador, El lector avisado se habra dado cuenia de que esta estrategia
sibilina es practicamente idéntica al lowballing o técnica de «ases
wr por 1o bajon (hacer que el cliente se comprometa para lugpe
darle el cambiazo), método que utilizan muchos vendedores pace
escrupulosos v que va expusimos en el capitulo 27.

En ambas situaciones, lo que resulta scbremancra interesanie
¢s constatar que tanto si los sujetos resistieron el apremio directe
o sucumbiecron a un influjo mds sutil, sus decisiones se sustentaror
no en las bondades del producto, sino en las emociones inducida.
por un (articule) fantasma. .

Existe otra versién de la artimafa dal producto fantasmy que
C. R. Snyder ha denominado ¢l «tiovivo de impasses del corsusmi-

dor».” Como dijimos anteriormente, la obtencién de un producte

escaso y raro fortalece nuestra imagen de persona singular y fuerz
de lo comun. Los fabricantes lo saben y proyectan y comercializae
- sus productos en consonancia con ello. Si la casa de la venia po
‘catalogo o Ia firma que comercializa el producto consigue que &
se conciba como algo exclusivo y selecto, en tal caso la persona dr

T..Snyder, C. R., Scarce experiences and possessions: A SOnrCe Of wnigicsds
b onterenciy pronunciada en la reunidn anval de la American Psychological Asse
Sation Bostan, 1990; Snyder. €. R., y Fromkin, H., L., Unigueness: The husms:
purssetof difference, Nueva York, Plenum, 1980,
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<a adquirirlo y asi lo hace. Pero la trampa radica en que lo mismo
e todo el mundo, asi que, de repente, el sujeto pierde esa ima-
<o de singularidad. En vez de adquirir un producto que le distin-

¢ de los demas, se queda con uno que le equipara con el resto

i los compradores. Esta frustracion refuerza el imperativo de ori-
.nalidad, y entonces volvemos a las andadas, en una busqueda ina-
hable del proximo y antojadizo «fantasmax que nos saiga al paso.
nce Erich Fromm gue en el momento mismo en que empezamos
~ervirnos de bienes materiales para configurar nuestra idea de no-
.(ros mismos, nos abocamos a una incesante ronda de insatisfac-
ones.?

El artilugio del fantasma u objeto ilusorio también pone de re-
e algunos de los peligros latentes que supone utilizar la censura
-ara regular el comportamiento humano. Cuando se intenta con-
stir algo en «inalcanzable» mediante la reprobacién, aumenta e}
cor percibido del articulo censurado. Por ejemplo, los Versos Sq-
s~icos de Salman Rushdie son una obra interesante, pero en modo

uno un texto que debiera convertirse en un best-sefler. En cir-
sstancias normales se habrian vendido varios miles de ejempla-
- pero cuando ¢l ayatollah Jomeini lo declard sacrilego e instd
¢ musulmanes a terminar con la vida del autor, el libro se pro-
7 en un abrir y cerrar de ojos a la cuspide de la lista de los mag
~Jidos.

ero es que, ademds, la restriccién de productos como las peli-

-+ porno y las revistas eréticas a los adultos, no logra sino pro-
-> a los adolescentes de un método hecho a su medida para de-
wirar su viritidad y acreditar que son «personas mayores»; cn
. modo, los empujamos a salir a la calle ¥ a probar el fruto
“1ibido, cosa que no se consigue con los adultos. Bse extremo
rirece perfectamente detallado en un experimento que llevaron a
S David Zellinger v sus colaboradores.® En ese estudio, se ex-
-~ @ un grupo de estudiantes universitarios el argumento de un
& la manera de esos llamativos textos que aparecen en las con-
rrtadas o solapas. A la mitad de ellos se les dijo que el libro
4 prohibido a los menores de 21 afios. Tan pronto se expuso
- necho, el libro pasé a conceptuarse como mds deseable, es de-

“romm, E., 10 have or 1o be? Nueva York, Harper & Row, 1976 {trad. cast.:
wow gl ser: eaminos y extravios de la conciencia, Barcelona, Paidds Ibérica, 1991}.
Zzllinger, D. A, Fromkin, H. L., Speller, D. E., y Kohn, C. A., «A comma-
“vory analysis of the effects of age restrictions upon pornographic materialsy,
el of Applied Psychology, 60, 94-99, 1975,
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cir, los estudiantes se mostraron mucho mas propensos a leerlo
la otra mitad incluida en el grupo de control. :
¢Como evitar la trampa del «fantasma» o producto ilusorigy
Al respecto podemos sugerir tres métodos.?® Primero, considem
que los «fantasmas» pueden surgir donde menos se les espera, biey
sea en virtud de una téctica insidiosa o, simplemente, por I impo-
sibilidad no intencionada de adguirir el objeto. En tales casos I
prudencia aconseja preparar con anticipacion un plan para Preve.
nir la eventualidad. Por ejemplo, si el coche que uno desea no 514
en venta o es inaccesible, siempre cabe el recurso de abandonar ¢
recinto donde se exhiben los automéviles en vez de aceptar la alter.
nativa que mas se aproxima a sus gustos. Segundo, cuando Uno se
topa con «fantasmas» puede ser una buena idea imaginar otras sg.
lidas, como tratar de obtener otros «fantasmas» o atender aum
opcion facilmente asequible. Eilo menguard la posibilidad de que
el individuo se obeeque en conseguir lo inalcanzable, También puedc
esclarccer las ventajas e inconvenientes de ir en pos de un producte
ilusorio o tal vez alumbrar soluciones inéditas ¥ practicables, P
iltimo, valgase de las emociones que a menudo suscitan los «fan
tasmas» come indicio de que algo huele a chamusquina. No trae
de reaccionar por la via emotiva, sino de responder a las peculian.
dades del caso que se plantea. Repitamos que eso puede ser un in
dicador de que la mejor estrategia es, sencillamente, -distanciarsr
un tanto, tomarse un poco de tiempo y serenar la mente para pon
derar las cosas con mds tino antes de apresurarse a aceptar lo guc
le ofrecen. Tanto si se trata de un sistema de defensa valorado en
miles de millones de délares como de a presentacion multimille.

naria de un nuevo producte informiético, o, simplemente, de ony

cantidad extra para el automavii familiar, sortear los posibles ries
gos de las afioranzas del producto «fantasma» es muy, muy difici].

i0. Farquhar, P. H., y Pratkanis, A. R., Decision structuring with phantom ¢

fernafives, manuscrito inédito, Carnegie-Mellon University, Pittsburgh, 198%
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Supongamos que nos hallamos en los afios cincuenta, que us-
wd es norteamericano v ha ido a ver Picnic, una de las peliculas
Jo mas €xito de la época. Sin embargo, el cine Iocal, situado en una
noblacidn de Nueva Jersey, no se parece a ninguno de los que haya
nodido frecuentar con anterioridad. Sin que usted io sepa, los pro-
sectores estan equipados con un artilugio especial capaz de proyec-
tar frases cortas en la pantalla a un ritmo tan veloz que ni siquiera
-abe que le estdn mostrando mensajes publicitarios. Durante Ia pro-
rweeetdn, usted se inclina hacia su compafiero y le susurra: «Oye,
Nt apetece una bolsa de palomitas de maiz v una Coca-Cola ahora
nismow; a lo que él responde: «Callate va, siempre que vamos al
‘ine tienes sed y ganas de comer». Pero al cabo de unos momentos
‘4 wcompafiante manifiesta: «;Sabes? Eso de la Coca-Cola v de las
nalomitas de' maiz tal vez no sea mala idean.

Poco tiempo después cae en la cuenta de que aguel dia, en el
dine, usted y su amigo no eran los Unicos a los que les apetecian
ias palomitas v el refresco. Muy al contrario. Segiin cuentan los pe-
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riodicos y las revistas, James Vicary, agente publicitario, habiy
yectado en secreto, a una tresmilésima de segundo, la frase COMA
PALOMITAS Y BERA COCA-COLA ¢n la pantalla del cine. Sosteniy qQue
este método habia incrementado las ventas de Coca-Colas ep
18,1% y las de palomitas de maiz en un 57,7%. Al leerlo en los ¢
riddicos mucha gente se sintié molesta y asustada. Desde luegg, o)
mundo estd realmente loco si los publicitarios pueden valerse dg
artilugios tan sibilinos para rebasar el intelecto consciente y enviar
ordenes subliminales directamente a nuestro subconsciente, Aj de.
cir subliminal nos referimos a una publicidad tan difusa O rédpida
que escapa a nuestro nivel de percepcion.

En un articulo que escribio en 1957 para Saturday Review, tigy,
lado «Smudging the Subconscious», Norman Cousins se hizo eco
de este sentimiento al tiempo que analizaba lo que suponia un artj.
lugio de esa indole.' Por decirio con sus propias palabras, «Sj el
invento vale para las palomitas de maiz, ;por qué no para log poki.
licos o cualquier otra persona?». Se preguntaba cual era el talane
de los individuos capaces de ingeniar un chisme de ese género pagy
«irrumpir en los estratos mas profundos e intimos de la mente hy.
mana y dejar en ella toda suerte de cicatrices». Cousins ilegaba 3
la conclusion de que lo mejor que podia hacerse era «agarrar ese
invento y todo lo que guarde relacion con &l y sujetarlo bien a un
artefacto nuclear programado para ser objeto de una pruebay.

Cousins no era el tinico al que preocupaba el empleo de téeni.
cas subliminales. En una serie de cuatro libros que han sido otros
tantos éxitos editoriales, Wilson Bryan Key ha prevenido a la ciy.
dadania norteamericana sobre Ia posibilidad de un uso generaliza.
do de las tacticas subliminales.? Key indica que esas técnicas no
solo se aplican en el cine y la television, sino que —puntualiza ef
investigador— también las imégenes y fotografias de los anuncies

.en letra impresa ocultan con ingenio mensajes que tienden a exgi- .

tar sexualmente al lector. Sus palabras dejan bien patente la inquie-
tud gue le produce el uso de la persuasion subliminal: «Todos los
lectores de este libro han sido fustigados y manipulados en hfgum
ocasion por el uso de estimulos subliminales dirigidos a su incons-
ciente por los mercachifles de masas de los medios de’ comunica-

. Cousins, N., «<Smudging the subconscious», Saiurday Review, pég. 20, 5 dr
aiabre de 1957,
Y Key, W. B., Subliminal seduction, Englewcod Cliffs, NJ, Signet, 1973; Kev.
B.., Media sexploitation, Englewood Cliffs, NJ, Signet, 1976; Key, W. B., The
clam-pigle orgy, Englewood Cliffs, NJ, Signet, 1980; Key, W. B., The age of mani
ridarion, Nueva York, Holt, 1989, '

W
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;on. Los 6rganos de difusion, las agencias de publicidad y de rela-
ciones publicas, las empresas industriales y comerciales, e incluso
¢l propio Gobierno Federal, hacen uso indiscriminado de esas
iconicasy .’

Los gobiernos han reaccionado ante el clamor de los que reprue-
ban este tipo de publicidad. En Australia y Gran Bretafia se ha pro-
hibido la publicidad subliminal. En los Estados Unidos, la Comi-
sion Federal de Comunicaciones ha dictaminado que el recurso a
mensajes subliminales puede acarrear la pérdida de la licencia de
retransmisién. La Asociacién Nacional de Radiodifusores ha pro-
hibido a sus miembros el uso de la publicidad subliminal. Un juez
lel Estado de Nevada ha fallado que los mensajes subliminales no
»1an amparados por la proteccidn de la libertad de expresion que
-inciona la Primera Enmienda. En muchos aspectos, el furor que
fil desencadenado el influjo subliminal trasluce lo que a muchos
le nosotros mas nos inquieta acerca de la persuasion en general:
1 saber, que la persuasidn es un impulso misterioso al que no cabe
sponer resistencia. )

Con todo, y pese a la gran difusion que se ha dado al tema en
ws medios de comunicacion y a las normativas de los gobiernos
:l respecto, persisten las précticas del influjo subliminal. A decir
werdad, dichas précticas se han extendido a los ptoductos llamados
Je «autoayudar. Hoy en dia, el consumidor no tiene mas que pa-
-arse por la libreria de su barrio para encontrarse con un aparatoso
lespliegue de cassettes y videos subliminales cuyo objetivo decla-
-ado es tan loable como aumentar la propia estima, reforzar la me-
moria, reducir peso, contener la ira y el mai genio, v mejorar la
wspuesta sexual. En su empefio por reforzar su sentido de la iden-
nidad y su salud, el consumidor norteamericano gasto, tan solo en
1487, mds de cincuenta millones de délares en cassetfes sublimina-
s concebidos con fines terapéiticos, lo que supone un incremen-
tir del 10% sobre las ventas de 1986.* Segtin dfirma uno de los fa-
bricantes, los casseffes cumplen su misién porque los mensajes
subliminales escapan a la percepcién consciente e inciden directa-
mente en el subconsciente, donde sientan las bases del tipo de vida
yue el consumidor desea.

‘También prosiguen las acusaciones sobre el uso malévolo de la
nersuasion subliminal. En el verano de 1990, el grupo de rock Ju-

3. Ibid (1973), pag. I.

4. Natale, . A., «Are you open to suggestion?s, Psychology Today, pégs.'28-30,
wptiembre de 1989,
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das Priest fue procesado por la supuesta grabacién del injert e
bliminal do it [hazlo] en una de sus canciones. Ese mensaje caps;
presuntamente el suicidio de dos jovenes y dvidos oyentes de la gy,
sica del grupo, Ray Belknap y James Vance. .

Si se tiene en cuenta lo mucho que han hablado del temg los
periddicos, la actuacién de las instancias oficiales y los dolares in-
vertidos, sorprende que se haya prestado tan poca atencign a um'!
cuestion tan elemental como determinar s el influjo subliminal tiene
verdadera eficacia prictica, .

Durante los dltimos afios hemos hecho acopio de log articulog
que se han publicado sobre métodos subliminales, hasta reunir mis
de 150 articulos procedentes de los medios de comunicacion y mas
de 200 trabajos cientificos sobre e] tema realizados en las universj.
dades (un montdén de papeles que alcanza setenta metros de alty.
ra).> En ninguno de esos articulos y documentos se aprecian prue.
bas fehacientes de que los mensajes subliminales influyan ep la
conducta.* Muchos de los estudios no l]cgan a encontrar un efecto,
y los que si lo encuentran adolecen de diversos fallos metbdo!égi-
¢os 0 no pueden reproducirse. Otros estudiosos de esta literaturg
han llegado a 1a misma conclusion. Tal como manifiesta Timothy
Moore, psicdlogo cognitivo, «no existen prucbas empiricas que de-
noten la existencia de efectos subliminales mds intensos, tales como
provocar conductas especificas o cambios de motivacion. Ademis,

. tsla nocion queda contradicha por gran numero de investigacioncs
que se han llevado a cabo y es incompatible con las concepciones
¢n materia de informacién, procesamiento, aprendizaje y motiva.
¢ion basadas en experimentoss. - '

* Existe alguna evidencia de pereepeidn subliminal, es decir, un procesamietine
minimo de informacion que escapa a la‘mente consciente. Uno d
demostrativos de este aserto s el fendmeno del céctel. Suponga que est4 usted en
una reunidn sociat atendiendo a las palabras de un amigo, sin hacer caso alguno
del ruido de fondo. Pero, de repente, oye usted pronunciar su nombre. Agudiza eri-
lonces el oido y empieza a prestar atencion a quicnauiera que lo haya pronunciac,
aun cuando hace tan s6lo unos minutos no tenia la menor idea de la existencie de
¢sa persona. Una reaccion de esta indoie indica que en su interior se esta procesan
l|0‘ informacidn sin que tenga conciencia de ello. Todavia no se ha determinado cien
tificamente en qué grado. Sin embargo, hasta el momento, ningdn-estudio ha de
nostrado que existan efectos en el plano de la motivacion y la conducta similaret
i@ los que reivindican los abogados de la seduccion subliminal.

5. Pratkanis, A. R., y Greenwald, A. G, «ecent perspectives on UnRConsgious
!l‘;t;:cssing: Still no marketing applications», Psychology & Marketing, 5, 339-35%,

h. 'Muorc. T. E., «Subliminal advertising: What you see is what you gety, Jour
nal of Marketing, 46, 38-47, 1982, :

e los cjemplos mds -
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Si los mensajes subliminales no alteran la conducta, en tal caso,
;por que la gente sigue comprando cassettes de autoayuda? Segin
parece, y es curioso, muchas personas desean creer que estos cas-

settes cumplen su cometido. Por ejemplo, en un estudio que llevo

1cabo la Canadian Broadcast Corporation en 1958, se proyecté por
via subliminal ] mensaje TELEFONEE AHORA MISMO, mensaje que
\¢ proyecto 352 veces durante un show muy popular de los domin-
¢0s por la noche llamado Close-Up.” Durante el periodo acotado
20 se hizo uso del teléfono. Cuando se pidid a los telespectadores
Jue adivinaran el mensaje, enviaron casi 500 cartas, ninguna de las
cuales contenia la respuesta correcta. En cambio, casi la mitad de
Jos participantes indicaron que durante el show habian tenido ape-
iito o sed. Al parecer, dieron por supuesto {equivocadamente) que
<l mensaje pretendia inducirles a comer o a beber. Este suceso no
-Jlo indica que la gente desea creer que e fendmeno subliminal ope-
r1t de manera efectiva, sino que también demuestra el poder de las
expectativas creadas por el estudio del experimento de Vicary en
la sala de cine referida.

Es interesante saber que, confrontade con estos resultados ne-
witivos y otros de la misma especie sobre persuasion subliminal,
lames Vicary manifestd al periddico especializado Advertising Age
que su primer estudio sobre el lema «Comer palomitas de maiz/Be-
her Coca-Cola» no tenia mas objeto que ganar nuevos clientes para
winegocio de marketing, que iba de mal en peor.?

¢¥ qué decir de las pruebas aportadas por Key sobre la efectivi-
dad de la seduccidn subliminal? La mayoria de los estudios a los
que alude carecen de grupo festigo o de control. Llegar a la con-
vlusidn de que el 62% de todos los individuos experimentan im-
pulsos sexuales, romdnticos o de satisfaccién cuando ven en la pan-
wila el anuncio de una ginebra con la palabra sexo sobreimpresa
¢ los cubitos de hielo, no nos demuestra nada sobre la eficacia de
fa msercion subliminal del término «sexow». iQué sucederia si ese
vecablo no apareciese en los. cubitos de hielo? Pues que, tal vez,
el 62% de los individuos seguirfa experimentando impulsos sexua-
les y romadnticos, o quizd de satisfaccion. Bso es lo que sentirian
<tvmayor o menor inedida; pero no hay modo de saberlo con certe-
‘4 $I NO contamos con un grupo testigo.

7. «Phorie now», said CBC subliminally-but nobody did, Advertising Age, pag.
% 10 de febrero de 1958.

8. Weir, W., «Another look at subliminal ‘“facts’h, Advertising Age, pdg. 46,
!5 de octubre de 1984, ’
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Para poner de relieve la ineficacia de los cassettes subli[ninﬁlé
y demostrar lo mucho que cuentan los propios deseos, empreng;.
mos, Juntamente con Jay Eskenazi y Anthony Greenwald, ug esty.
dio sobre cintas audio de venta ai piiblico en general que contenfay
mensajes subliminales destinados a mejorar, ¢ bien la DIopia esy.
ma, o bien Ja funcién memoristica.’ En ambos tipos de cintag o)
mensaje subliminal iba arropado con distintos fragmentos de mi.
sica cldsica; pero, segin el fabricante, diferfan en cuanto al COorite.
nido propiamente subliminal, a saber, las cintas destinadas g Teal-
zar la autoestima contenfan mensajes tales como «Tengo yp alto
conceplo de mi valfa y pongo un alto precio a mi dignidads, Le
cinta sobre aptitudes memoristicas contenia comunicaciones sybj;.
minales como «Mi capacidad para recordar ¥ €vocar aumenta de
dia en df'd».

Mediante pequefias vallas callejeras y anuncios en los periggi.
cos locales, reclutamos a un grupo de voluntarios interesados en
el tema del valor y las posibilidades de las terapias de autoayuds
subliminal (y que probablemente se asemejaban al tipo de perso.
fas con mds probabilidades de comprar esta clase de cintas). En
la primera jornada del estudio pedimos al grupo de voluntarios que
realizasen varios fests para medir su indice de autoestima v de ca.
pacidad memoristica. A continuacién se les hizo entrega del corres.
pondiente casserte con el mensaje subliminal, aunque introducien.
clc? una interesante variacion. En efecto, con toda intencion se habjan
etiquetado cquivocadamente la mitad de los cassettes, de modo que
algunos individuos recibieron material referido a la memoria cre-
yendo que iba destinado a realzar la propia estima, en tanto que
otros recibicron casseztes destinados a realzar la autoestima, pero
que ellos crejan que tenian por objeto reforzar la memoria, (Huel:
ga decir que la mitad de los participantes dispusieron de las graba-
clones correctamente etiquetadas.) .

Los voluntarios se Hevaron los cassettes a casa y los escucharon
todos los dias por espacio de cinco semanas (periodo que, seglin
el fabricante, era el de maxima eficacia). Transcurrido ese tiempo,
regresaron ai laboratorio y volvieron a pasar unos tests de autoesti-
m.a’ y de memoria; también se les pidié que indicasen si en su opi-
non los cassettes surtian efecto. He agui los resultados: los casset-
fes subliminales no habian tenido incidencia alguna —ni mejora

o \).i. ]f)_""”k"‘”"ﬁs A R., Bskenazi, I, y Greenwald, A. G., What you expect is what
'mu; eieve (hut not necessarity what you gel): On ihe effzctiveness of subliming!
ietapes, manuseritg in¢dito, University of California, Santa Cruz, 1989.

v
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ni disminucion— en la autoestima o la memoria; pero nuestro gru-
po de voluntarios no albergaba la misma idea al respecto. Aquellos
sujetos del grupo que pensaban que habfan estado escuchando un
cussette destinado a realzar la propia estima (al margen de si real-
mente habian escuchado o no ese tipo de cintas) eran més propen-

-s05 a dejarse convencer de que su indice de autoestima habia expe-

rimentado una mejora, y los que creian haber escuchado un cassette
con un mensaje subliminal destinado a realzar la memoria, eran
proclives a creer que, en efecto, su capacidad memoristica se habia
iprtalecido. En resumen, las cintas subliminales no surtieron efec-
10 alguno ni en la mejora de la autoestima ni de las aptitudes me-
moristicas, pero, a juzgar por las apariencias, entre los integrantes
Jdel grupo dominaba la impresion de que si habian surtido efecto.
Utilizando el mismo titulo que empleamos en el articulo que escri-
nimos al respecto, «Lo que uno espera es lo que uno cree, pero no
forzosamente lo que recibex. Los resultados que obtuvimos no son
iruto de la casualidad. Hemos repetido ese estudio otras dos veees
con distintos cassettes y todavia no hemos encontrado rastro de una
wcidencia clara de los mensajes subliminales en la conducta de los
individuos tal como pretende el fabricante. Ademas, tenemos noti-
cia de que se han realizado ocho tests, por separado con cassettes
que contenfan un mensaje subliminal de autoayuda, v ninguno de
«s04 estudios refrenda el aserto del fabricante respecto a la eficacia.
de la terapia subliminal.'¢

El asunto de la controversia sublimina! nos ensefia mucho acer-
v de la persuasidn, pero no de la persuasion de tipo subliminal.
A pesar de lo que se lefa en los libros y en los periddicos y en la
contraportada del estuche de las cintas, no se ha demostrado que
lns técnicas de influencia subliminal tengan la menor eficacia. Por
supuesto, es posible que, al igual que ocurre con cualquier discipli-
ua objeto de estudio cientifico, algtin dia, por razones que ignora-
mos, alguien elabore una técnica subliminal efectiva, de la misma
wrma que puede ser que algin dia un farmacéutico encuentre la
formula para transmutar el plomo en oro. En el interin existen otros
muchos métodos de persuasion efectivos (como los descriwos a lo
tugo de este libro) que justifican dedicarles mas atencién que al
lema de la persuasion por via subliminaj,

i0. Greenwald, A. G., Spangenberg, E. R., Pratkanis, A. R., y Eskenazi, .,
Mouble-blind tests of subliminal self-help audiotapes, Psyckological Science, 2,
Hw-122, 1991, Pratkanis, A. R., The cargo cult science of subliminal influence, con-
“srencia pronunciada en la reunién anual del Committee for the Scientific Investi-
ation of Claims about the Paranormal, Berkeley, CA, mayo de 1991,
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Ahora bien, s los mensajes subliminales son tan ineficaces,.a

4ué cstd tan generalizada la creencia en su efectividad? Un soggq;
de opinién realizado all4 por ¢l afio 1970 nos indica que casj el 81
de los interpeladosg que respondieron a las preguntas ¥ que habféﬁ:

oido hablar de este tipo de publicidad consideraban que era ypy
prictica corriente, y mas de] 68 % estimaban que daba buen regy)
tado para vender productos." Lo mas sorprendente €s que algungg

encuestas ponen de manifiesto que, en los Estados Unidos, mMucha
#ente ha sabido de [a existencia del influjo subliminal por los me.
dios de comunicacion o por las clases en Ia escuela secundarig o
en la universidad, lo cual viene a ser otra indicacién de ia necesj.
dad de dispensar una enseftanza cientifica en las escuelas norteg.
mcncanas.

Una de las Tazones que explica en parte el atractivo que ¢jerce
efconcepto «influencia subliminal» radica en lo mucheo que se han
Ocupado del tema los medios de difusién. Muchos de los articylog
sobre el particular aparecidos en los periddicos no mencionan jag
prucbas en contra. Ep el supuesto de que se hable de pruebas que

in tanto discutibles,

Otra razén radica €N nuestras propias £Xpectativas, eSperanzag
¥ lemores. Bl tema del influjo subliminal salig a Ia Iuz por vez pri-
mera como tema de interés nacional poco después de 12 guerra de
Corea, en una época en que otras practicas aparentemente migte.-
riosas para alterar la mente, tales como «el lavado de cerebroy ¥y

e sugestion hipnética, se aduefiaron de la imaginacign del pajs a

del método subliminal volvig a aumentar en los afios que siguieron
al escdndalo Watergate, cuando muchos norieamericanos tenian Jg
impresion de que sus gobernantes estaban implicados en malévolag
conspiraciones y en engailos del tipo escenificado en ja pelicula Ner-
work. W. B, Key volvig a impulsar el tema de 1a influencia sublimi-
nal al presentarly €omo un ejemplo mis de que las grandes empre-
S5y 1os politicos influyentes conspiraban paru darnos gato por
fichre, En Ja actualidad parece dominar la tendencia, cada vez mas
dttntuada, en favor de las soluciones expeditivas, al estilo Rambo,
aplicableg g problemas complejos, tanto si esag soluciones tienen

. /anol, . 7, Pincus, . D., y Lamp, E. 3., «Public perceptions of subliminal
'“f“t'”i-\'lng». Journal of Advertising, 12, 37-45, 1983,
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que ver con sistemas de defensa en el espacio exterior, valoradog
en trillones de délares, o con cassettes con mensajes subliminales,-
a 14,95 dolares 1a unidad, concebidos bara que mejoremos sin es-
“uerzo el concepto que tenemos de nosotros mismos. Nuestras teo-
rfas de lo que esto deberja ser tal vez nos han lievado a mostrarnos
muy tolerantes y poco criticos con ¢l pretendido poder del influjo
subliminal. ‘

Para muchos individuos, la creencia en la persuasién sublimi-
nal llena una necesidad. En la actual era de Iy propaganda, se faci-
lita al ciudadano muy poca educacion sobre la indole de la persua-
sion, con el resultado de que muchos individuos se sienten aturdidos
v confusos frente a procesos sociales bdsicos. La persuasién subli-
minal se presenta como una fuerza irracional que escapa al control
det que recibe el mensaje. Asi concebida, cobra e] caricter de una
cspecie de determinismag sobrenatural, como sugiriendo que «fue
ol diablo quien me empujo», capaz de justificar y de explicar por
qué a menudo se nos convence de que optemos por un comporta-

miento a todas luces irracional. iPor qué diablos compré este pro-

ducto intitil a un precio tan alto? Cosas de la hechiceria subliminal.

Pero la creencia en la persuasion subliminal tiene también su
precto. Quizds el aspecto mds deplorable de ese tema del influjo
subliminal es que aparta nuestra atencién de cosas de mayor en-
mndia. Mientras nos concentramos en el influjo subliminal se noes
pasan por alto estrategias mas poderosas y flagrantes empleadas
ner los publicitarios y los vendedores. Piénsese en los tragicos sui-
cidios de Ray Belknap v Fames Vance, que salieron a Ia luz publica
n el reciente proceso al grupo Judas Priest * Sug componentes eran
vente con una vida atormentada, una vida en la que tenfan cabida
ladroga, el alcohol, tas confrontaciones con Ia ley, las deficiencias
«ducativas, Ia violencia familiar y el desempleo crénico. Pues bien,
Lué aspectos se resaltaron en el juicio y cudles fueron los corres-
nondientes comentarios que aparecieron en la prensa? No se hizo
mencién del imperativo de constituir centros para el tratamiento
de 1a droga, nj se ponderaron las ventajas y los inconvenientes de
fas leyes que regulan la adminisiracién de Justicia a los jévenes en
‘os Estados Unidos, tampoco se hizo mencién de 13 investigacidn
“it el dmbito escolar, ni se indagé en la manera de prevenir la vio-
lencia en el seno de Ia familia, ni hubo discusién alguna sobre los
cfectos del desempleo ¢n la vida familiar. En lugar de €50, S& nos

* Uno de nosotros [A. R. P] testificé en este proceso. Su declaracion consistis
en buena parte en lag pruebas explicitadas en el presente capitulo,
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intentd hipnotizar con una tentativa de contar el niimero de degjy

nios subliminales que pueden anidar en la aguja de un tocadisgog

En dicho proceso, el juez Jerry Carr Whitehead S€ Pronungig
a favor del grupo Judas Priest, declarando que: «La investigaci(,'[1
cientifica aportada no acredita que los estimulos subliminaleg, aun
en el supuesto de que lleguen a percibirse, puedan originar condue.
tas de tal magnited. Existen otros factores que explican la cop.
ducta de los fallecidos que nada tienen que ver con los estimulog
subliminales».?? Tal vez ha Hegado el momento de conceder un re.
poso al mito de la hechiceria subliminal y dirigir nuestra atencién
a otras causas inductivas de la conducta humana, aportando prye.
bas cientificamente mas solventes.

12 En Re Vance and Belknap v. Judas Priest and CBS Records. 86-5844/86.393%.
Seeond District Court of Nevada, pdg. 31, 24 de agosto de 1999, ’

30 ;Prevenir de antemano es defenderse de antemano?
0 como oponer una verdadera
resistencia a Ia propaganda

A lo largo de este volumen hemos tratado de explorar 1a cues-
tion de hasta qué punto son fidedignos y eficaces los intentos de
ampaquetar productos e ideas y proceder a su venta (dentifricos,
aspirina, candidatos presidenciales) utilizando para ello ingeniosas
ticticas de influencia. En el plano personal, muchas personas ar-
Luyen que esos intentos flagrantes de persuasion son tan ridicula-
mente obvios que apenas se ven afectadas por ellos. _

Sin embargo, las prucbas circunstanciales indican que son en
extremo eficaces. Abundan los ejemplos de Jos éxitos obtenidos. Las
ventas de los «cien cigarriflos de Benson & Hedges» se septuplica-
ron durante el periodo de cuatro afios en que ia empresa recurrio
<on frecuencia a la publicidad. La compafiia Mattel Toy multiplicd
cttamafio de la empresa veinticuatro veces después de haber gmpe-
2ado a divulgar intensamente toda la gama de productos a través
¢ la television. Grape-Nuts, un cereal de muy antiguo consumo
Jue habia caido practicamente en el olvido, experimento un subito
suge del 30% en las ventas el dia en que un reputado y entusiasta
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propagandista de la alimentacién natural empezé a anunciapipg
insistencia dicho cereal, bastante insipido por lo dems, Tod;
rece indi?ar que un gran mimerc de consumidores dejan de Ial:?o
Su escepticismo pese a saber que el mensaje apunta de manery evi
dente a vender un producto. e

Por otro lado, en tanto que padres, la mayoria de nosotrgg he-
mos sido testigos de cémo nuestros hijos se dejan seducir por log
anuncios de juguetes que muy habilmente presentan juguetes de |
mas vulgar como si fuesen casi irresistibles. Asimismo, los nifigs
que ven las peliculas de dibujos animados cualquier domingo por
la mafiana sufren un aluvién de anuncios de cereales, de alimengog
precocinados y de caramelos, ¥y que a su vez ellos mismog piden
luego a sus padres.

Gran parte de las investigaciones llevadas a cabo confirman Jg
que todos los padres saben.' Mds del 90% de los mjfios en edad
preescolar piden juguetes o alimentos que ven anunciados en Iz te.
levision, y asi lo demuestra una encuesta realizada a lag madres,
En efecto, casi las dos terceras partes de las madres interpeladas
dijeron haber aido a sus hijos, la mayoria con una edad no supe-
rior a los tres afios, cantar alguna de esas cancioncilias que apare.-
cen en los anuncios comerciales de la television, Otra encuesta puso
de manifiesto que los nifios que veian asiduamente los pProgramas
infantiles de la television tienden en mayor medida a solicitar, sen.
tir apetencia y consumir los pastclitos, cereales y platos preparados
de los que se hace publicidad en la pequeiia pantalla. Por regla ge.
neral, los nifios de menos de ocho afios tienen una excelente me.
moria para identificar los nombres de las marcas anunciadas, asf
como un recuerdo aproximado de los detalles sobre las ventajas.gue
Se atribuyen a producto; en tercer lugar, se dejan persuadir con fa-
cilidad por la publicidad. Tal vez una de las evidencias mds depio-
rables del influjo que ejerce la publicidad nos la indica un experi.
mento segun el cual los nifios de cuatro y cinco afios, después de
ver el anuncio de un juguete por la television, tenian dos veces mds
probabilidades de decir que preferfan jugar con un «chico que no
fuera muy simpdtico», pero que tuviera el juguete en cuestién, que
con un «chico simpdtico» sin dicho juguete,

Esta circunstancia, el hecho de que los nifios son muy vulnera-
bles a los artilugios persuasivos, no ha pasado por alto a los orga.
nismos de la administracion federal estadounidense y a los funcio-
narios que la integran. En 1934, en el caso FTC v. R. F Keppel &

L Liehert, R. M., y Sprafkin, 1., The early window, Nueva York, Pergamon, 1988,
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Brothers, Inc., el Tribunal Supremo dictaminé que «los nifios cons-
ritufan una clientela muy singular, incapaz de defenderse por si
solan. Los métodos que pueda utilizar el gobierno para proteger
a los nifios dependen de las circunstancias politicas y economicas
de la época de que se trate. Por ejemplo, durante los afios setenta,
grupos de presién como el Action for Children’s Television (ACT)
hicieron valer sus influencias en la Comisidn Supervisora de los Mé-
todos ¥y Usos Comerciales (Federal Trade Commission-FTC) y la
(‘omisién Federal de Comunicaciones (FCC} para que fiscalizase
reglamentariamente en mayor medida los anuncios televisivos diri-
gidos a 1os nifios. Como resultado de su apoyo, la FTC negocié un
acuerdo con la Asociacién Nacional de Emisoras de Radio y Tele-
vision (NAB) con objeto de elaborar unas pautas relativas a la pu-
hlicidad orientada hacia los nifios. Los miembros de la NAB, entre
lus que figuraban lag tres principales cadenas de television ¥ apro-
simadamente las dos terceras partes de las emisoras locales, convi-
nicron en reducir el tiempo de publicidad en nueve minutos y me-
dio por hora durante los fines de semana en los programas
destinados a los nifios, y en doce minutos durante los shows de los
Jias laborables, exigir una clara distincidn entre lo gue es progra-
macion y lo que es publicidad, y supervisar el contenido de los anun-
cios de forma que no atenten contra el esquema de valores que res-
nzldan la mayoria de los padres. Ademas, la FTC v 1a NAB también
licnen competencias para atender las quejas que presentan los con-
sumnidores sobre anuncios en concreto, y a menudo suprimen aque-
llos que violan las normas de la NAB,

No obstante, a principios de la década de los ochenta, y como
resultado de la politica de liberalizacién emprendida por Ronald
Reagan, la FTC y la FCC abandonaron la funcién supervisora de
ivdo lo que se emitia con destino a los nifios. La NAB también cesd
de aplicar el codigo de ética profesional en la radio y la television,
incluidos aquellos articulos que hacen referencia a los nifios yala
television, En la actualidad, Ia reglamentacion de la publicidad por
I gue respecta a los programas destinacdos al piblico infantil o ado-
lescente se deja al criterio de cada cadena de televisién y de cada
¢misora, lo que equivale a dejar que sean los zorros quienes vigilen
¢l gallinero.

Sin embargo, transcurrido cierto tiempo, un elevado porcentaje
de la poblacion infantil cae en la cuenta de la trampa gue se les
liende. Todos nosotros hemos visto a nifios que después de varias
decepcionss muestran un saludable escepticismo (v hasta un ¢ierto
curso de cinismo) sobre la veracidad de los anuncios televisivos. En
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efecto, una tncuesta sobre el particular indicab

hacia los anunciantes y acaban por darse cuenta de que la intey.
¢ién de la publicidad que les llega no es informar sing persuadir,
Ese escepticismo también es corriente entre los adultos. Up son.

deo de opinién emprendido por ung institucién oficia] demostyg

que la mayoria de jos adultos que respondieron gl cuestionario re.
mitido creen que Jos anuncios de la televisidn contienen asertog y
argumentos que son pura falacia, Ademds, los resultados ponen de
relieve que cuanto mayor es el grado de instruccién del individuo,
més escéptico se muestra, y que las personasg imbuidas de £ste ag.
cepticismo consideran que les inmuniza contra la persuasign,
Esto tal vez podria inducirnos a Creer que el mero heche de sa-

Por regla general, las investigacioneg indican que, en efecto, el
hecho de estar prevenido equivale & contar con un armg defensiva.

En otras palabras, los miembros de uyng audiencia pueden mostrar-

2. Paraung critica, véage Cialdini, R, B, v Petty, R. E., «Anticipatory opinion
feffccts». en R.E. Petty, T, M. Ostrom, y T. C. Brock {comps.), Cognitive respanses
IR persuasion (pdgs. 217-235), Hillsdale, NJ, Erlbawm, 1981,
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~Aqui estoy, niitos, conectado con este detector de mentiras,
preparado o contares todo sobre Zapples, los excitantes
nuevos cereales para el desayuno ...»

3¢ MENOs receptivos ante un mensaje si se les ha dicho con antela-
vion de forma explicita que se va a producir un intento de conven-
cerlos. Este fenémeno se puso de manifiesto en un experimento que
Hevaron a cabo Jonathan Freedman y David Sears.* Se dijo a un

dividuos que habian sido alertados,
¢Por qué los adolescentes a los que se habig prevenido con an-
telacién fueron menos proclives a dejarse persuadic? Opinamos que

3. Freedman, J, L., y Sears, D, 0., «Warning, distraction, and resistance to in-
Nuences, Jowrnal of Personality and Social Psychology, 1, 262-266, 1965,
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frases taleg €omo «Y ahora, un mensaje de nyestro patrocingg
pueden restar Persuasion a dich It

1 P : 0 mensaje, mds que sj 1y Detsos
que facilita |a informacion hubiese pasado directamente g temaosiif

4 Cialdini, R, B, Levy, A, Herman, ¢, P, y Evenbeck S.
tics: The strategy of Mmoderationy, Journat of Per, ;
25, 10C-108, 1973; Cialdini, R. B, Levy, A.
R. B., «Elastic shifts of opinion: Determj

v L. R, «Persistence of opinion change induced under

conditions of forewarning ang distracti ] ]
P o 77&739, 19?9‘g stractions, Journgf af Rersombty and Socig! Psycho-
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en relacién con un anuncio mientras Io vemos sentados conforta-
blemente en nuestra casa. Pero cuando nos hallamos en el super-
mercado, ese escepticismo puede desaparecer si lo Gnico que recor-
damos del anuncio son los datos necesarios para tomar una decision.

La segunda linea de defensa que puede generar Ia advertencia
previa —el rechazo— Otorga mayor proteccion, pero por desgracia
no siempre se moviliza. Entendemos por «rechazox 1a disposicién
a examinar detalladamente el mensaje que recibimos v a esgrimir
drgumentos en contra. Gran parte de los estudios que se han lleva-
do a cabo indican que prevenir al sujeto acerca de un mensaje hace
que la comunicacion sea objeto de un andlisis mds detenido. Preve-
nir de un intento de persuasién cinco minutos antes de que se emi-
1a el mensaje, en contraposicion a la informacion inmediatamente
antes de que se produzca, suele engendrar una mayor resistencia
a la persuasion, precisamente porque el destinatario dispone de mas
tiempo para reflexionar y esgrimir unas razones que contrarresten
las del propio mensaje. Por otra parte, la advertencia previa siirte
escaso efecto cuando el sujeto no puede concentrar por entero su
atencidn en la comunicacion publicitaria.

Una preadvertencia sobre el mensaje no siempre desemboca en
<l intento de refutarlo. Se ha demostrado que prevenir con antici-
pacion puede tener ¢como consecuencia inducir resistencia a la per-
suasidn cuando el receptor cree que el mensaje o el tema carecen
de importancia. Por ejemplo, Richard Petty v John Cacioppof ad-
virtieron de antemano a unos estudiantes universitarios que serian
réceptores de un mensaje persuasivo concebido para cambiar sus
opiniones acerca de las ordenanzas académicas. Luego escucharon
un mensaje en el que se defendia Iz institucion de un farragoso exa-
men global de pemiittimo curso, Se dijo 2 parte de los estudiantes

. que el cambio tendria lugar casi inmediatamente (es decir, que ten-

drian que pasar ese cxamen). A los restantes se les indicd que ¢l
“XAmen en cuestion se aplazaba para una fecha futura o que se ce-
lebraria en otra universidad. La advertencia previa de] suceso redu-
10 el alcance de 1a persuasién y aumentd el mimero de argumentos
a4 esgrimir en contra del mensaje, pero solamente entre los estudian-
(€5 que pensaban que tendrian que pasar dicho examen en un pla-
<@ muy corto. El segundo grupo de universitarios, que creia que
no tendrian que examinarse enseguida, y ¢so en ¢l caso de que lle-

6. Petty, R.E,, v Cacioppo, J. T., «Effect of forewarning of pcrsuasive‘intent
and involvement on cognitive responses and persuasiony, Personality and Socia!
Psvchology Bulletin, 5, 173-176, 1979,
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gara a celebrarse el test, encontraron el argumento muy convincén_j'
te. Vemos, pues, que la advertencia previa por si sola no fue sufis
ciente para inducir a este segundo grupo de estudiantes a realizay
el esfuerzo de examinar con detalle y de preparar una argumenta.
cion que contradijese la del mensaje.

Estos resultados suponen un problema a los individuos que se
creen inmunes a la persuasion sélo porque «lo saben todo aceicy
de las triquituelas del anunciante». A menudo atendemos a log gy.
ganos de difusion sin prestar apenas atencién. Por regla general,
las comunicaciones o informaciones recibidas son poco comprg.
metidas o intergsantes para que nuestra actitud sea otra. Pero, por
paraddjico que parezca, eso mismo hace que a2 menudo dichas cg.
TUMICACIONES S€an tanto mas persuasivas. En tales Casos, a pesar
de saber perfectamente que el anunciante «se propone pillarnoss,
seguimos sin esbozar siquiera un intento de refutar el me
cn consecuencia el sujeto termina por verse persuadido.

Asi las cosas, jcudles son los métodos mas adecuados para ha.
cer menos vulnerable al receptor del mensaje frente a las tdcticas
de la persuasioén, tanto si se tiene conocimiento como en oiras cir-
cunstancias? Podemos mencionar tres ¢strategias.

La primera, puesta en practica por la FTC y la FCC, junto con
varias asociaciones de consumidores ¥ consorcios industriales noy-
teamericanos, consiste en regular y legislar sobre los métodos de
persuasion para que sean justos y se ézengan a la verdad; asi, por
ejemplo, habria que prohibir las tdcticas que se aprovechan de 1a
buena fe de colectivos singularmente vuinerables, como es el caso
de los nifios, 0 que inciden de forma insidiosa en nuestras emocio-
fes, como en el caso del lowballing. La idea es que, al igual que
un tribunal debe evaluar pruebas que en ocasiones son inadmisi-
bles y sancionar determinadas maniobras que no estan perii}i'tidas.
ocurre que en determinados medios de coraunicacion, las f4cticas
- persuasivas son también injustas y no atienden a los intereses de

la sociedad, razén por la cual deben prohibirse. R

La reglamentacion de las técnicas de persuasion en los Estados

Unidos presenta en principio algunos escollos. Uno de los impedi-

nsaje, y

mentos s que las normas que regulan la persuasién pueder: ' con- -

travenir la proteccion de la libertad de expresién sancionada en la
P‘rimera Enmienda de la Constitucién norteamericana. Las infrac-
ctones de esta Enmienda suelen darse con mayor probabilidad cuan-
fl.ilol s¢ regula el fondo (por ejemplo, prohibiendo-la ensefianza da
ate :

coiflictivo como puede ser la celebracion de un'mitin nazi), errcon-

Ora de la evolucion, o la cobertura periodistica de un suceso .
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rraposicion a fa forma o'el método (por ejemplo, prohibir la prac-
iica del fowballing o algun tipo de publicidad singularmente fraudu-
ienta). Otro problema radica en que la idea de regular la persuasion
de masas cs bastante reciente en la historia de los Estados Unidos.
£n cuanto tales, los codigos que rigen la persuasién son por esen-
cia limitados y pueden invalidarse con facilidad, con lo cual el con-
sumidor cuenta con una proteccion minima. No obsiante, nosctros
creeimos que es beneficioso para los ciudadanos de una colectivi-
Jad social como la norteamericana, que depende en gran medida
Je la persuasion, entrar en discusiones acerca de qué formas de per-
suasion cumplen con la ética y qué formas de persuasion, en el su-
suesto de que las haya, pueden declararse ilegales, empefio éste so-
hre el que volveremos mas adelante en el presente libro.

Un segundo esquema defensivo contra las tdcticas de la propa-
canda es asumir el papel de abogado del diablo, es decir, que el
mdividuo adopte, al menos momentaneamente, la funcién de cons-
nicuo defensor de la causa opuesta. Los estudios que se han reali-
+zdo sobre preadvertencia y persuasién indican que el hecho de co-
‘nocer quién estd a punto de enfrentarse a una tactica de persuasion
:sen sty de por si de poco valor para prevenir la persuasién. Lo
.ue importa es 1o que el individuo hace con ese conocimiento pre-
vio de la situacién; de qué manera ello le induce a reaccionar ante
. mensaje y a valorar su contenido. Que usted sepa que mafiana
v & producirse un terremoto, no significa que esté usted al abrigo
Je las consecuencias del mismo, salvo que el conocimiento previo
Jel seismo le impulse a tomar las medidas de seguridad idoneas.
;¥ cuales son esas medidas de seguridad necesarias para impedir
i« persuasion? ;Como asumir el papel de abogado del diablo? He
aqui algunas preguntas que pueden formularse y que ayudan a diag-
aosticar una comunicacion persuasiva. Estas preguntas pueden uti-
lizarse cuando el sujeto reconoce de forma imapelable la intencion
de persuadir, v tal vez lo m4s importante, si no se produce ese reco-
nocimiento; pero pese a ello el sujeto tiene gue tomar decisiones.

$Qué tiene que ganar la fuente de informacién?

¢Por qué estas opciones se me presentan de esta maners especifica?
(Existen otras alternativas v -otros modos de presentar dichas opcio-
nes? ;Queé ocurriria si escojo ofra opeidn que no sea ia recomendada?
:De qué argumentos puede valerse la otra partc?

Formularse este tipo de preguntas es, en‘principio, un primer
naso idoneo para generar el tipo de respuesta cognitiva que proba-
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blemente pueda limitar nuestra vuinerabiiidad frente a la prg.
paganda.

Una tercera estrategia para resistir la persuasion se sustenta ep
un método que se ha denominado el efecto inmunizador. Hemgg
visto va gue una presentacion que exponga una doble vertiente ge
argumentos {es decir, que sea rebatible) suele ser mas eficaz parg
convencer a determinadas audiencias que cuando se trata de ung
presentacion parcial (véase el capitulo 22). William McGuire y sug
colaboradores han estudiado mds a fondo este fendmene v expyes.
to que, si la gente es objeto de una exposicion previa a una breye
comunicacion que es capaz de refutar, cabe afirmar que estdn «ip-
munizados» contra una presentacion posterior mas detenida de a}-
gin argumento, de manera muy parecida a lo que ocurre con la va-
cuna normal, en que se inoculan pequefias dosis del virus de Iy
enfermedad, precisamente para gue-¢l individuo no contraiga la do-
lencia virica.

En un experimento llevado a cabo por William McGuire vy Ii-
mitri Papageorgis, un grupo de sujetos escogidos al efecto mani-
festd sus opiniones. A continuacién, dichas opiniones fueron so-
metidas a un ataque moderado, y el ataque fue rebatido.” En una
segunda fase, el grupo tuvo que hacer frente a un sélido argumen-
to contra las opiniones que habian expresado en: un principio, Pues
hien, los componentes de este grupo mostraron una tendencia mu-
cho menor a modificar sus opiniones en relacién con los integran-
tes de un grupo de control cuyas opiniones no habian sido someti-
das previamente a un ataque moderado. En efecto, habian sido
«vacunados» contra el cambio de opinidn v gozaban de relativa in-
munidad. De ello se infiere que, en ocasiones, no sdlo resulta ma.
eficaz utilizar una presentacidn bilateral rebatible, sino que, utili-

zada con pericia, una presentacion de este género tiende a incre-,

mentar 14 resistencia del grupo frente a un intento posteriof de pro-
paganda en contra. Asimismo, para protegernos a ROSOtros HIsmos . -
de la persuasion, podemos empezar por cuestionar nuestras con- |
vicciones, con lo que acabaremos por descubrir los puntos fuertes |

v débiles de la postura que sostenemos.

En un interesante experimento sobre ef terreno, es decir, en-l-

drea geografica en que se encuentra el consumidor Teal, Alfred
McAlister y sus colaboradores «inmunizaron» a unos estudianres du

7. McGuire, W., y Papageorgis, D., «Fhe refative efficacy of vaﬁous types vf

prior belief-defense in producing immunity against persuasion», Journaf Of Abrgrmal,

aned Social Psychology, 62, 327-337, 1961, . FER
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«ptimo curso contra los apremios de sus condiscipulos que les ins-
(ahan a fumar.® A tal efecto, se mostré a los alumnos una serie de
\nuncios en os que se daba a entender que las mujeres verdadera-
yente liberadas fuman: «;Muchacha, has recorrido un largo cami-
qoi». En una fase posterior se les «vacund» diciéndoles como era
~osible que una mujer se proclamase liberada si no podia dejar el
.abaco. De forma parecida, dado que los adolescentes suelen fu-
nar porque ello les da una apariencia de aplomo y de «hombre
Juro» (recuérdese el anuncio del vagquero de Marlboro}, McAlister

\pind que la presion de los condiscipulos podia revestir ia forma
L insultar a [os otros chicos llaméandoles «cobardicas» si no se fu-
naban un pitillo. En consecuencia, se pidio a los alumnos de sépti-
416 curso gue escenificasen una situaciona lo largo de la cual prac-
qearan la serie de argumentaciones necesarias para contrarrestar
«quel argumento diciendo algo asi como «Seria un verdadero co-
-1rde si fumase solo para impresionarte». Esta «inmunizacion» con-
-1 el influjo de los condiscipulos demastrd ser muy eficaz. Cuan-
41 los mismos alumnos accedieron al noveno curso, tenian la mitad
ir probabilidades de ser fumadores en comparacidn con un grupo
¢~1igo entresacado de una escuela secundaria inferior de iguales
siracteristicas que la precedente.

En la guerra de la persuasion, los anunciantes de cigarrillos tam-
.o han cafdo en la cuenta del valor que reviste la «inmunizacion».
i1 los ultimos afios, ¢l porcentaje de norteamericanos que han de-
o de fumar o que lo estan intentando ha crecido de forma es-
sectacular, Silas compafifas tabaqueras quieren mantener su cifra

v ventas, deben encontrar el medio de que no se produzcan mas

.onversiones al bando de los no fumadores. Para ello, la compafiia
-abaguera R.J, Reynolds lanzo una serie de anuncios de doble pé-
vina en las revistas clamando por una tolerancia en la pugna entre
fumadores y no fumadores. La primera mitad de! anuncio compren-
dia un texto que decia «Para los que no fuman» y a continuacion
s enumeraban una serie de razones para gue se autorizase fumar
-1 fugares publicos. La segunda parte del anuncio llevaba por iftu-
ity «Para los que fuman», y consistia en una amable exposicion de
i postura de los que no fumaban. Asi pues, el anuncio contenia

Ta informacién que precisaban los fumadores, quienes probablemen-
‘= estarfan mas interesados en el tema, sobre como refutar los ar-

&.:MeAlister, A., Perry, C., Killer, J., Slinkard, L. A., y Maccoby, N., «Pilot
andy of smoking, alcohol and drug abuse preventions, American Journal of Pu-
Mlic Healtk, 70, T19-721, 1980.
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gumentos en contra del tabaco y resistir una campafia antitabacg_

Los estudios realizados han puesto de manifiesto que, al susgj.
tar resistencia, esa inmunizacion resulta mas eficaz cuando la cop.
viccion sometida a un atague es un axioma cultural, es decir, yy
postulado que acepta casi todo el mundo como incuestionable, comg
por ¢jemplo: «Los Estados Unidos son ¢l mejor pais del mundy
para vivirs, 0 «Si una persona tiene auténticos deseos de trabajag
duro, puede salir adelante y triunfar». Pocas veces se ponen en ep.
tredicho los axiomas culturales; cuando es asi, nos resulta bastanie
facil olvidarnos de las razones por las cuales los refrendamos, vy,
en consecuencia, si estas convicciones tienen que afrontar un aty.
que severo, pueden desmoronarse.’

Para motivarnos a reforzarnos en nuestras convicciones, es pre-
ciso que se nos abran los 0jos acerca de su vulnerabilidad, y el me.
jor modo de hacerlo es lanzar un ataque moderado contra dichas
convicciones. Un adiestramiento previo, en forma de un ataque leve
contra nuestras convicciones, genera resistencia frente a un intenes

" posterior de persuasion, porgue: a) estamos ya motivados para de.
fender nuestros principios, y b) al proceder asi, adquirimos ciertz
practica. Estamos mejor perirechados para resistir atagues mas en
conados.

Es éste un extremo importante que los poderes publicos suelen
ignorar o interpretar equivocadamente. Por ejemplo, en fas cond:
ciones que resultaron de la guerra de Corea, cuando se dijo que
los comunistas chinos habian sometido a varios prisioneros noi
ieamericanos a «un lavado de cerebrow, una comisién del Senado
recomendo que, para endurecer a la tropa ante la eventualidad del
tavado de cerebro y otras formas de propaganda comunista, debian
impartirse cursos sobre «patriotismo y americanismo» en el sisic-
ma de ensefianza publica. Pero la investigacion antes mencioniada

ha demostrado que la mejor manera de ayudar a nuestros soldados

a resistir la propaganda antiamericana fue la de ponert en tela de
"juicio su creencia en el modo-de vida americano, y que la mejor
manera de erigir resistencia frente a la propaganda ideoldgica pro
comunista seria dar cursos sobre comunismo, presentando la car.
y cruz del argumento., o e
Siuna idea de esta indole se hubiese propuesto en los afes cin:
cuenta, en lo mds crudo de la guerra fiia v cuando se halluba o

Y. Pryor, B, y Steinfatt, T., «The effacts of initial belief level op inoculate:

theary and its proposed mechanisms», Human Communications Rescarch, 4.
217-230, 1978, - : ‘ o
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slene auge la «caza de brujas» que desatd el senador Joseph
VicCarthy, es probable que se hubiera considerado como parte in-
iegrante de la confabulacién comunista. Cabe esperar que los dias
Jel avestruz hayan pasado a mejor vida y que ya no sea de recibo
nacer frente a la propaganda sepultando la cabeza en la arena. La
nersona mas fdcil de convencer es aquella cuyas convicciones se Sus-

cntant en esldganes que nunca se han puesto seriamente en en-
redicho.




11 (Educacién o propaganda?

Segiin la leyenda, fue el filosofo griego Protdgoras el primero

‘v 12 historia del mundo que vio quemar sus libros en piblico. Pro-
1oras, que vivia en el siglo V a. C., pertenecia a la escuela sofis-
1. se ganaba el sustento ensefigndo a los otros los secretos de la
wrsuasion. Bl libro que escribid, y que fue entregado a las llamas,
-oy perdido ya para siempre, era similar en muchos aspectos al que
iene usted entre sus manos; en él también se describen diversos
utilugios de persuasion que pueden utilizarse en cualquier cir-
.unstancia. De ellos se desprende que casi desde los albores de
1 civilizacion occidental la gente ha estimado que la idea de que
i individuo pueda influir en otro mediante la persuasion es algo -
“eriminable, cuando no francamnente despreciable. A menudo, la

wor.
Por lo demas, la otra profesion de Protdgoras, la de educador,

ucle tenerse en gran estima. Nos apresuramos a mandar a nues-
Tos hijos a las escuelas y universidades en la esperanza de que apren- -
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dan alguna disciplina u oficio provechosos, de que S€pan aprecia;
las cosas buenas de la vida y de que sean ciudadanos Product;.
vos. Pero ;cudl es en verdad la diferencia entre propaganda ¥ edy.
cacién?

Algunos dirdn que los anuncios de cereales y los de aspirina son
otros tantos intentos evidentes de vgende'r algo a un precio cary 5
base de engafiar intencionadamente a la audiencia. Pueden congi.
derarse como propaganda. «Vender» a un candidato prezidencia)
sin embargo, es mds complicade. Las artimafias que utilizan log ex.
pertos en cuestiones politicas y el personal encargado de ung Cam.
pafia presidencial para provectar una imagen favorable dei candi-
dato podria conceptuarse posiblemente como educacidn, eg decir,
un intento de ilustrar al piblico sobre los procederes y virtudes del
candidato, permitiéndole expresar sus tesis de la forma mas clara,
cficaz e inteligible posibles.

En The American Heritage Dictionary of the English Languq
ge, se define la propaganda como «la divulgacion sistematica de
una doctrina dada» y la educacion como «el acto de impartir sabe
res y conocimientos practicos». Digamos una vez més que todas
estamos de acuerdo en que los anuncios de cereales y de aspirina,
se proponen impulsar la venta de algunas marcas. Pero jqué decir
de los programas de fa television americana que todavia se empe-
flan en encuadrar a la mujer v a [as minorias en roles estereotips-
dos? O, de manera mds sutil, ;qué opinién merecen la gran mayo.
ria de los textos de historia de los Estados Unidos qite s dan en
los institutos de ensefianza media, en los que practicamente nj sc
mencionan las aportaciones de los negros y otras minorias? ;Es eso,
pura y simplemente, impartir conocimientos?

Pero la dificultad de distinguir entre educacién y propaganda
todavia puede ser m4s compleja. Veamos codmo se enseda Ia arit-

mética en los colegios de los Estados Unidos. Qué puec_!'c"habtf ‘

que sea més intrinsecamente educativo? Con ello queremos décir
si cabe concebir una disciplina mas genuina, objetiva, practica ¢
incontaminada por las doctrinas v reorias. Pero la cuestion no est

tan perfilada como parece a primera vista. Recuerden los ejemplos
obtenidos en los libros de aritmética que se daban en primaria, 1.a .

Mmayoria tenian que ver con la compra, venta, alquiler, trabajo asa-
lariado y temas de informatica. Phillip Zimbardo v sus colabors
doves han puesto de relieve que tales sjemplos hacen algo mas qus
relicjar el sistemna capitalista en cuvo dmbito discurre.la ensefian-
7. Los ejemplos en cuestién refrendan de forma sistemdtica €l sis-'
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«ema, lo legitiman ¥y, por inferencia, indican cuél es la forma nor-
mal y l6gica de proceder.!

Digamos que para explicar la multiplicacién en los tantos por
ciento, el libro de texto pone el ejemplo de un tal sefior Jones que
quiere comprarse un coche y a tal efecto solicita un préstamo ban-
cario de ocho mil délares a un interés del 14%. iSe aduciria este
cjemplo en una sociedad que considerase que es pecaminoso car-
zar intereses, tal como se estimaba en las primitivas colectividades
~istianas? ¢Se utilizarfa acaso en una sociedad que prescribiera que
in gente no debe aspirar a cosas que no puede comprar? Con ello
no queremos decir que sea bueno o errdneo servirse de este tipo
Je ejemplos en los libros de aritmética; sélo pretendemos sefialar
que constituyen una forma de propaganda y que quiz4 resultase pro-
vechoso reconocerles este cardcter,

Pero, en la practica, el hecho de que una persona conceptiie de-
-erininadas formas de instruccién como educativas o propagandis-
;icas depende en gran medida de su sisterna de valores. Piénsese
ror un momentao en el clasico filme sobre consumo ilicito de dro-
:a8 que a menude se proyecta a los alumnos de los institutos de
.nsefianza media. En estas peliculas suele decirse que muchos adic-

w05 a las drogas duras empiezan probando la marihuana. Lo mas

«ceuro'es que la mayoria de las autoridades escolares estimen que
; empleo de esta muestra de conocimiento préactico es lo que se
-tiende por «impartir saberes», mientras que la mayoria de los que
.wnsumen marihuana consideraran probablemente que no es otra
-usa que «la propagacion sistemadtica de una doctrina dada», por-
.ue presupone que fumar marihuana lleva al consumo de drogas
-uras que crean adiccién, sin mencionar que muchos fumadores
> marihuana ni siquiera prueban los estupefacientes.
 Andlogamente, piénsese en el tema de la educacién sexual en
as escuelas norteamericanas visto desde la dptica de un miembro
Je la Mayoria Moral, o bien por el editor de Ia revista Playboy. Para
:t primero es mera propaganda, mientras que el segundo lo consi-
Zera educativo. De forma parecida, es bien sabido que muchos anun-
‘antes sostienen que sus anuncios, lejos de estar al servicio de un
"t propagandistico, tratan de informar al consumidor sobre mar-
‘a3 de productos y las respectivas ventajas que depara su compra.
Eso no significa que todas las comunicaciones sean absolhuta-
“iente parciales v sesgadas. Lo que tratamos de dejar claro es que,

i. Zimbardb, P. G., Bbbesen, E., y Maslach, C., Influencing attitudes and chan-

#ng behavior, Reading, MA, Addison-Wesley, 1977.
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en presencia de un tema en el que las emociones desempeﬁan,m‘]
papel importante y sobre el cual las opiniones son muy divergeq.
tes, lo mas probable es que sea imposible elaborar una Comunicy.
ci6n en la que concuerden todas las partes considerdndola justg g
imparcial. No es extrafio gue los investigadores constataran que tan.

-to los partidarios de Israel como de los drabes conceptuaban que
muestras idénticas de reportajes sobre la matanza de Beirut emjgj.
dos por las principales cadenas de television constituian una infor.
reacion parcial sobre los respectivos bandos.? Otros estudios ind;.
can que muchos norteamericanos convienen en que el telediario gy
{2 noche no es objetivo, pero discrepan acerca de la indoie de egta
parcialidad.” El contingente que tacha de parciales las noticias de)
telediario nocturno se desdobla equitativamente alegando o bien
que cs demasiado liberal o en exceso conservador, demasiado pro.
rrepublicano o excesivamente prodemdcerata, que favorece en de.
masia el orden establecido o que se inclina en exceso al cambio,
.o yue conviene dejar bien sentado es que la objetividad o parcia.
lidad de una comunicacion depende del «color con que 1a mirg o
perceptors. Lo que se tilda de propaganda y lo que se entiende por
educacion depende de los fines propagandisticos de cada cual. Ei
libro de Protdgoras parecid herético en su época, pero en fa actua-
lidad un libro de ese tipo pasaria por ser un «manual escolars. Fs
muy probable que algunos lectores opten por poner en iela de jui
¢io los fines educativos que nos animan y conceptien el presente
libro como propaganda en favor del uso de la persuasién.

En muchos aspectos resulta peligroso aplicar las etiquetas de
«educacion» y «propaganda» a una comunicacién al amparo lan
s6lo del hecho de si sintoniza 0 no con nuestros prepios valores.
Contémplese ¢l caso de la propaganda de guerra, cuyo objetivo de
clarado es convencer a una nacidn, y en la que se induce'g aclos-
de agresidén contra un enemigo ruin. Si el llamamiento es bien acy:

gido, ese acto de beligerancia cobra consistencia y congruencia ¢en

nuestros valores y 1o que no es otra cosa gue propaganda deséars-
da recibe el nombre de «noticia», y también «informacién necesa
ria para cohesionar al pafs». En tales casos se corre el riesgo sic

bajar la guardia, precisamente en el momento en que uno débicric-
estar mas alerta. Examinemos a continuacién el Caso opuesto, vs”

2, Vallone, R. P., Ross, L., y Leppsr. M. R., «The hostile media phenomenot
Hiased perception and perceptions of media bids in coverage, of the Beirt maLks
cren, Journal of Perscnality and Sociz! Psychology, 49, 577-585, 1985..

3. Comstock, G., Television in Arerica, Beverly Hills, CA. Sagey 1980.
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decir, el de un suceso que admite discrepancia, como por ejemplo,
que la politica del presidente que hemos elegido es la causa en mu-
chos aspectos del aumento del racismo y la pobreza. Para atenuar
nuestra discrepancia, atribuimos a esa informacion la etiqueta de
«propaganda» y negamos la validez de lo que afirma. Una vez de-
«acreditado el hecho por esta via, ya no es preciso tenerlo en cuen-
w1 a la hora de adoptar decisiones. En tales casos, dejamos pasar
ia oportunidad de educarnos a nosotros mismos acerca de cuestio-
nes importantes y de rabiosa actualidad y de haltar tal vez solucio-
aes mds positivas. :

Tal como se desprende de los argumentos que esgrimimos, la
.uestion de determinar si una informacion es educativa o propa-
:andistica resulta muy compleja y a menudo rebasa la mera apre-
ciacion de si el hecho es o no de nuestro agrado. Asi pues, nos co-
rresponde examinar con mas detenimiento de qué formas se utilizan
s practicas que hemos expuesto a lo largo de este libro en las cam-
rafias propagandisticas, teniendo muy presente la pregunta: «;Qué
ormas de educacion y de persuasion servirdn mejor a los intereses
I nuestra sociedad y a nosotros mismos?s.
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32 Sobre la ineficacia de las campafias de informacion

Supongamos que ha heredado usted una participacién mayori-
turia en una cadena de television en los Estados Unidos. Se le pre-
*enta una ocasion de oro para influir en las opiniones del piblico
it asuntos de importancia. Supongamos que es usted un ardiente
defensor del sistema nacional norteamericano de seguridad social
v que desea convencer a un sector del publico de gue estén de acuer-
do con su idea. Puesto que casi ha terminado la lectura de este li-
bro, conoce ya lo que debe hacerse y contrela, por tanto, un. pode-
rosisimo medio de comunicacion. :De qué manera piensa usted
aplicarse a la obra?

La cosa es bien sencilla: no tiene mas que seleccionar un blo-

~ que horario inmediatamente posterior a un programa de nivel inte-
kciual elevado (para estar seguro de que los telespectadores son gen-
" 1¢ bien informada) v, en consonancia con su plan, presentar un
‘rgumento bilateral {pues este tipo de argumento surte mds efecto
¢n las personas que poseen instruecion). Acto seguido, ordens us-
ted las razones que integran su argumento de forma tal que la de-
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fensa z fzvor del sistema de seguridad social del pais sea Ia mis
relevasie v 2 primera en abordarse (de ese modo, los telespectado.
res la zendran fresca en la memoria). Habla usted de la dificil situa.
cién ex cus se encuentran los pobres, cémo enferman con mds fre.
cuenciz ¥ Tueren antes debido a que no pueden pagarse yy a
atencion msdica de primera calidad. Para ejemplificar lo dicho, ex.
pone aiguzos casos que usted haya experimentado personalmenye

y que ezt muy graficos sobre gente a la que conoce. Expong los
sucesos &g ina forma que susciten un franco temor; al mismo tiem.
po, pre

nacion es [z que suscita mas cambios de opinién y mueve a Ja ac-
cion a2 un mayor contingente de ciudadanos. Se refiere tambidn g
determinagos argumentos en contra de la postura que usted defiende
y los refutz zon firmeza. Dispone lo necesario para que la persona
que se diri’z al telespectador sea un profesional, inspire confianz;
y lenga un trato sumamente agradable. Puede usted presentar o de.
fender su argumento con la determinacidn que desee a fin de real-
zar al maximo la divergencia entre las razones por usted expucsias
y la actitud inicial de la audiencia, hec_ho lo cual, no le queda sing
sentarse comodamente, relajarse, y esperar a que el telespectades
empiece a cambiar de opinion.

Sin embargo, en la practica las cosas no son tan sencillas, [ma.
ginese usted al telespectador medio; suponga que es una muier de
45 afios perteneciente a la clase media y que trabaja como agente
de la propizdad inmobiliaria, y que ademds piensa que la adminis
tracion norieamericana se interfiere demasiado en la vida privada
.de las personas. Considera que cualquier forma de legislacidn sa-
ctal socava el espiritu de individualismo que, segiin cree, constituye
la esencia ae la democracia. Baja un poco el volumen del televisar
que emite su programa mientras consulta la guia en busca de otro
programa de esparcimiento para la noche.  Entonces es cuando em-

L

pieza a oir sus argumentos en pro de una seguridad soc‘ial'__-gt"a:uita,"- :
v a medida que presta atencién empieza a sentirse menos.confiada

en sus convicciones originarias. No estd ya tan segura de-que ¢hgo-
bierno no tenga que intervenir en los asuntos de la sanidad publi
ca. ;Qué hace entonces? '

Si se parece, aungue sea un poco, a los sujetos que _formar,ogl' ’
parte del experimento de Lance Canon, alargaré el brazo, prosiona-

ra el selector de canales v empezara a ver Lag rueda de lo fortuna’

1. Canon, L., «Self-confidence and selective exposure to informationa, cn
L.. Yestinger (comp.}, Conflict, decision, and dissonance (pags. 83-963, Sian'fm_t%.
CA, Stanford University Press, 1964. : . . :

2 usted un plan concreto de actuacion, pues esta comby.
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Canon averiguod que, a medida que se debilita la confianza de una
persona, ésta se muestra menos inclinada a escuchar razonamien-
105 que contradigan sus convicciones. Asi pues, resulta que las mis-
mas personas a las que mds desee convencer ¥ cuyas opiniones sean
ias mas susceptibles de modificacién, serdn también las que menos
probabilidades tengan de seguir atendiendo a una comunicacion
concebida para tal fin, '

A menudo, las campafias de informacién no cambian las acti-
\udes. Bs ésta una de las verdades en materia de persuasion que
yd observaron Herbert Hyman y Paul Sheatsley en 19472 Al ex-
plicar los negativos resultados de muchas campafias de informa-
cion, Hyman y Sheatsley observaron que la gente tiende a docu-
mentarse principalmente sobre cosas que despiertan su interés y
iicnde a rehuir aquella informacién que no concuerda con Sus creen-
vias. St alguien cae en la cuenta de que no le queda mads remedio
yue soportar una informacién insipida v poco grata, Ia reaccién
mas corriente es distorsionar y reinterpretar la informacién, con
i que pasan por alto las posibilidades que encierra de aciualizar
sonvicciones v actitudes.

A pesar de tan ostensibles escollos psicoldgicos, los intentos para
nfluir en las actitudes y cambiar las pautas de conducta mediante
4 aportacion de datos bien fundados —irdtese de una gran cant-
rafia de publicidad por correspondencia sobre la epidemia del SIDA
anzada por la Inspeccién Federal de Sanidad, o del material im-
preso que envia ¢l seguro médico-— esos intentos, deciamos, siguen
siendo el pan nuestro de cada dia. Fin la medida en que estas cam-
pafias hacen caso omiso de que el ciudadano atiende a la informa-
<ion con criterio selectivo y distorsiona por sistema las comunica-
viones que discrepan de sus ideas, es probable que no den resuttado.

&4caso debe usted resignarse a difundir su mensaje a un audi-
torio integrado por telespectadores y oyerites que son ya partida-
1i0s del régimen nacional norteamericano de seguridad social? Tal
vez sea este el caso... si usted insiste en emitir un sesudo documen-
1al sobre el tema. Pero también cabe en lo posible que, tras sopesar
45 alternativas de que dispone, se decida por adoptar otras férmulas.

Convoca, pues, una reunién con el personal directivo de Ia ca-
dena; instruye al director de Drogramas para que encargue varios
s1iones que expongan con crudeza el trance de las familias que se
enfrentan a la ruina econdmica por causa de los elevados costos

2, Hyman, H., ¥ Sheatsley, P. B., «Some reasons why information campaigns
‘ail, Public Opinion Quarterly, 11, 412-423, 1947,
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que contleva por término medio una enfermedad grave; mandg 4
la seecion de informativos que busque noticias que subrayen la bye.
na marcha del régimen de seguridad social en otros paises, y poy
uitimo, propone al invitade del programa de entrevistas de la no-
che que suelte un par de bromas sobre la ineptitud de su médics
y de lo mucho que gana pese a todo.

Si bien ninguna de estas comunicaciones admite comparacigy
con el documental en cuestion en cuanto a la calidad de [a infor.
macidn, en conjunto puede ejercer mds impacto que el reportaje,
Arropadas en secuencias filmicas o en fragmentos de noticiariog
no tendrdn que emitirse forzosamente como argumentos en apoyo
al régimen nacional de seguridad social; tal vez parezean inocuas,
pero el mensaje es claro. Puesto que en principio no se perciben
como intentos obvios de persuadir al piblico, apenas engendraran
resistencia, con lo que se evita el efecto de inmunizacion vy, dadg
que ademds entretienen al auditorio, impiden también que se hys.
quen refutaciones a los motivos esbozados. Y lo mds iraportante,
la gente estard pendiente de esas comunicaciones sin ceder a 1a ten-
tacion de cambiar de canal.

Nosotros no somos los dnicos en darnos cuenta de que nuesiro
documental informativo sobre la seguridad social estd condenado
al fracaso, mientras que la informacion sobre la seccion médica en
los Estados Unidos, difundida de forma muy personalizada y ame
na, s probable que tenga buena aceptacién. Robert Entman argu
ve que, si bign en los iltimos afios se ha incrementado en gran ma
nera la oportunidad de contar con mis informacion sobre jos
asuntos paiiticos, no ha ocurrido lo mismo con el interés v el cone -
cimiento de los norteamericanos en tales asuntos, y hasta es posi
ble que en 2ste tiempo hayan menguado.® El piblico, la prensa v
los dirigentes politicos se encuentran atrapados en una espiral. Una
cobertura informativa muy sofisticada requiere un piiblico.que esté
a su vez interesado y bien informado. Si no se cuenta ¢ont un audi:
torio instruido, los periodistas y los lideres politicos no tihen mds
remedio quz simplificar el mensaje y hacerlo llegar envuelto cn for
ma de «pasatiempo» o espectdcuto, con lo que se reduce Lodaviz

mds el grado de refinamiento del piblico en general. El' r;buiradu'

puede ser, tal como plantea Entman én el titulo dc su libro, waa
democraci: sin ciudadanos.

3. Emtmaz, R. M., Democracy without cmzem, Nueva York, O) ford Univer-
Sty Press, (239,

33 ;Qué hay de nuevo?

Los zapatos de Imelda Marcos. Pocas personas que vivan en una
sociedad con un alud de informacién como el nuzstro ignoran de
qué estamos hablando cuando hacemos mencién de esta breve fra-
se. La mayoria de nosotros evocamos enseguida un enorme arma-
rio en cuyo interior hay centenares de pares de zapatos de todos
los colores, formas y usos. Esa imagen se ha erigido en simbolo
del increible grado de corrupeién que caracterizo el largo reinado
del presidente Marcos en Filipinas. En tanto que simbolo, la ima-
gen de los zapatos de Imelda Marcos es grafica y sugerente, pcro
también simplista, y por ello muy itil. Es un rasgo caracteristico
del tipo de noticias que con mds _probabilidad nos proporcionarin
la pequefia pantalla o la radio, sobre todo la television, v contribu-
ve 4 la creacion de lo que denomindbamos una democrama sin ciu-
dadanos.

Todos los dias, los jefes de redaccion de ios informativos de ia
lefevisién, la radio, las revistas v los periddicos norteamericanos se
enteran de un gran nimero de sucesos y de acontecimientos de eran
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interés. Se ha estimado que por términc medio los periddicos pa.
chazan mds del 75% de las informaciones que podrian Ser objetq
de articulos Y que nunca aparecen en las péginas de los diarigg, Los
programas de difusion de 4mbito nacional, como son log teledia.
rios de las cadenas televisivas, rechazan un porcentaje de noticias
probablemente mucho més alto, Tomando como ejemplo un diy
cualquiera, se producen en el mundo cientos de guerras v de cop.
flictos armados. El telespectador que ve el telediario de ia noche,
o el tector de periddicos, normalmente se enteran de aproximadsa.
mente dos © tres de esos conflictos, y después de varios aflos de
seguir dia a dia la television y de leer la prensa, a buen seguro que
no pueden nombrar mas alld de una docena de contiendas que se
libran en ¢l momento actual.

Esa criba de las noticias es el comienzo de la propaganda, Wy].
ter Lippmann lo dijo ya en una ocasidn:

Es imposible Hlevar a cabo la propaganda en sentide estricto sin que
exista alguna forma de censura. Para canalizar Ia bropaganda tienc gue
haber algun tipo de barrera enire el piblico y el suceso, El acceso al
entorne real debe estar limitado, para impedir que alguien pueda crea;
un enternoe falso que se le antoje adecuado o descable. Junto aj hecho
de que las personas que tienen acceso directo a una informacién pug.
den interpretarla equivocadamente, nadie puede decir de qué form
wendrd lugar esa mala interpretacién, a menos que est en condicione.
de determinar donde mirar y a qué asunto en concreto.!

Ningun revolucionario o dirigente en potencia digno de este
nombre ignora que uno de los objetivos fundamentales eg hacerse
con la fuente oficial de noticias. Ya en sus mismos inicios, el Parti.
do Nazi fundé su propia empresa editorial, la Eher Verlag, que en
sus mejores mowientos llegd a contar con mas de 150 casas edito-
ras que se estima daban empleo a 35.000 personas y cuyos benefi-’
cios superaban los once millones de marcos anuales. Mientras duré
su reinado como Frihrer, Hitler consiguié mantener cautiva a la
prensa otorgando sistemdticamente recompensas a los periodistas
dociics y sumisos (a2 los que daba la exclusiva de entrevistas selec-
tas, ascensos y favores del partido), a la vez que sancionaba g kot

profesionales que disentian de Ia politica nazi (limitdndoles el ac- -
cmoamSmﬁMM&mma%mesamwﬁmmmmabﬁdﬂﬁymﬁ.

randoles las licencias profesionales).?

. Lippmann, W.. Pudiic opinion, Nueva York, Harcourt, Brace, 1922,
2 Hale, Q. J., Tz coprive press in the Third Reich, Princeton, NJ, Princeton
University Pregs, [9os. . . ’ o
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Cinco afios antes de que triunfase la revolucion de octubre de
1917, los soviets fundaron el periddico Pravda, Por espacio de mas
de setenta afics, Pravdag, que significa «verdady, ha estado al servi-
cto del Partido Comunista Soviético, emprendiendo una labor de
censura y filtracion de las noticias que se divulgaban a los ciudada-
nos rusos y de los paises del Este.?

El ejemplo tipicamente norteamericano es el del presidente
Franklin D. Roosevelt, que como otros muchos presidentes estadou-
nidenses intentd influir en las noticias, si bien de forma mucho mas
sutil que sus homélogos €uropeos, por lo cual inunds los drganos
de difusion con una avalancha de informacion favorable a la admi-
nistracién. Por ¢jemplo, en el curso de un tipico periodo trimes-
tral, en 1936, la Administracién Roosevelt dio empleo a 146 agen-
tes de publicidad a tiempo total v a 124 en régimen de déd_icacién
parcial que emitieron siete millones de ejemplares de unos 4800 bo-
letines ¥ comunicados. La Administracién para el Fomento de las
Obras Piblicas gasto por si sola mds de un millén de délares en
material impreso en el curso de un solo afo, todo ello-con ia inten-
¢ion de alentar a los medios periodisticos para que convenciesen
al pueblo norteamericano de 13 absoluta conveniencia de instaurar
la politica del New Deal*

Cabe preguniarse cudles son en las democracias occidentales de
nuestros dias los factores que determinan la seleccidn de las noti-
cias que han de emitirse por radio y television o publicarse en las
revistas y periodicos. Bn los regimenes lotalitarios, la éite gober-
nante censura sistematicamente las noticias, Este control tan estricto
no suele darse en las democracias occidentales v, si se da, a menu-
do provoca la reaccién inmediata de la opinion piblica. A tal efec-
0, ¥ en el dmbito de los Estados Unidos, podemos citar la reaccién
ante la censura del grupo contra-cultural 2-Live Crew o la popula-
ridad que alcanzé el «censor de la cadena», que constituye Ja clave
de ciertos chistes de Johnny Carson v de otros comicos. Las bro-
mas y chascarrillos vienen a incidir en un gran animosidad conira
tal censura, pese a que el estudio sobre los métodos de las cadenas
de televisién nos indica que, cuando un guidn llega al censor de
la cadena, tan sélo hay que realizar cambios, en el supuesto de que

los haya, de poca importancia, para que el show «merezca ponerse
€N antenay,

3. Roxburg’y, A., Pravda Inside the Soviet news machine, Nueva York, Brazi-
iler, 1987, . :

4. .Steele, R. W., Propagandy int an open society: The Reosevelt Administra-
tion did the media, 1933-1941, Westport, CT, Greenwood Press, 15985,
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Sin embargo, en determinadas circunstancias Ia censura direcia
no sdlo se acepta sino que el civdadano norteamericano incluso pa-
rece instigarla. As{ ocurrio durante la guerra del Golfo Pérsico, cuan.
do el Pentdgono establecié una normativa muy rigida que tegulaby
¢l flujo de informacidén sobre las operaciones bélicas.’ Se autori-
#¢ a los periodistas a informar de lo que ocurria en el frente si visi-
taban las zonas de combate en grupos organizados ¥ con escolia
de un jefe militar, situacién que, como cabe suponer, les mantuvg
@ prudente distancia de lo que sucedfa en realidad. Cualquier pe-
riodista que actuase por su cuenta se exponia a que la policia mifi.
tar se lo llevara a rastras. Si por azar un periodista o reportero da-
ban con algo digno de publicarse, se les asignaban los oficiales que
hiciesen falta para que rapidamente se desinformara ¥ permanecie-
s¢ ajeno a los hechos que pretendia narrar. Asi pues, al tener pocas
oportunidades para disponer de una informacién de primera mano,
los periodistas destacados en el frente quedaron supeditados a ios
partes oficiales y a los videos que distribuia el gobierno. Pues bien,
pocos cindadanos norteamericanos se quejaron de ello. En una se-
cuencia humoristica del programa Safurday Night Live se critica-
ba burlonamente la cobertura informativa de la guerra presentan-
do a los periodistas como gente comicamente ensimismada, sin
cutender apenas nada de los asuntos relacionados con la seguridad
nacional. John Sununu, jefe de personal de la Casa Blanca, solici-
16 una copia del video del programa en cuestién para exhibirio en
la mansién presidencial como una prueba mas de que la ciudada-
nia refrendaba la politica de los militares hacia Ia prensa.

Sin embargo, es evidente que en las democracias occidentales
la seleccion de las noticias cotidianas presupone algo mas que la
censura de tipo clasico. Habida cuenta del alud de informacion que
llega a las redacciones a través de los teletipos, cabe preguntarse

como seleccionan los periodistas lo que aparece en los periddicos

+ ¢ en la pequefla pantalla,® El articulista o et reportero grafico se
topan por regla general con muchos apremios: hay que prepardr
los articulos dentro de un plazo determinado, no se'dispone de da-’
tos considerados bdsicos, es preciso tener en cuenta las opiniones

de los anunciantes y de los grupos politicos, tal vez la jornada haya -
deparado noticias de lenta asimilacion, o por el contrario noticis -

3. DeParle, J., «Keeping the news in step. Are the Pentagon’s Gulf War rulcs
here 1o stay? New York Times, pdg. A9, 6 de mayo de 1991,

6. Gans, H, J., Deciding what’s news, Nueva York, Vintage, 1979; Nelkin, 7).,
Selling science, W. H. Frecman, Nueva York, 1937. LT
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de gran impacto, v, en fin, deben hacer pala, ademds, de un crite-
rio equilibrado al escribir sobre el tema. Por dificil que parezca su-
perar estas presiones, el periodista se enfrenta a otro apremio mas
en el que le va su subsistencia, a saber, la capacidad del articulo.
para captar la atencién del piblico lector o del telespectador. Toda
la programacion de la television, incluido el telediario de la noche, -
debe salvar el escollo de los indices de audiencia. Segtin un estudio
de las razones que mueven a la gente a vér o escuchar los informa-
tivos, se Hega a la conclusion de que la mayoria de los telespecta-

dores o radioyentes lo que desean es pasarlo bien, y que estar in-

formado es un mero pretexto o razén secundaria para sentarse ante
la pequefia pantalla. Por decirlo en palabras del director de la BBC,
«los informativos de television no son mas que un pasatiempo como
otro cualquieran.” ,

En consecuencia, cuando los que tienen a su cargo la progra-
macién de las noticias deciden acerca de los sucesos que conviene
emitir y qué fraccidn de los muchos kildmetros de videocintas hay
dque mostrar al publico, se basan, al menos en parte, en la capaci-
dad de entretenimiento del material que emplean. La filmacién de
una ciudad anegada por las aguas atrac mucho mas la atencién que
unas imdgenes gue muestren la construccién de una presa para im-
pedir que se produzcan dichas inundaciones. Sencillamente; no es
muy divertido ver imdgenes de un dique; pese a lo cual, en teoria,
ta construccidn de la presa puede ser una noticia intrinsecamente
mds importante, ‘

De la misma forma en que los eventos deportivos en los que
hay moviniento y accidn, como ocurre con los partidos de fitbol
americano, resultan mds entretenidos viéndolos por television que
aquellos més sosegados como puede ser una partida de ajedrez, asi
también es mds probable que a las algaradas, bombardeos, terre-
motos, matanzas y otres actos de violencia se les asigne mas tiem-
PO en antena que a los reportajes sobge gente que ayuda a otras
personas a trabajar para prevenir la violencia, En efecto, asi ocurre
con los corresponsales o enviados especiales de las agencias a los
«lugares de acciony, tales como los tribunales y las comisarias de
policia; todo ello opuesto a las noticias enviadas por corresponsa-
les que visitan las escuelas, las iglesias o los laboratorios de investi-
gacidn, donde tal vez estén sucediendo cosas de mayor relieve. As{
pues, los’telediarios tienden a concentrarse en el comportamiento
violento de los individuos —terroristas, manifestantes, huelguistas,

" 7. Mark Lévy, citado en Time, pig. 83, 1 de octubre de 1979.
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e

«En realidad, gle interesa a alguien la noticia
del incendio en una fébrica de zapatos
situada en un descampado»

o intervenciones policiales— porque la accidn violenta resulia mu-
cho mads atractiva que la imagen de un grupo de individuos que se
comportan de forma serena, tranquila v ordenada, )

- Este tipo de informacién no presenta una imagen equilibrada
de lo que estd ocurriendo en el pais, y no porque los que tiengn
a su cargo los noticiarios en los medios de contunicacion sean gen-
te ruin que trate de manipularnos, sino simplemente porque inten-
tan tan solo distraernos. Y con ese pretexto pueden influir sin dag” -
5¢ cuenta en nuestras opihiones acerca del mundo en que vivimos,
Par ciemplo, va hicimos notar que la gente que ve asiduamente la
television tiende a tener una imagen del mundo mucho mas violen-

L que los ciudadanos poco aficionados a sentarse ante la pequefia
bantalla, ‘
Esta cobertura sesgada de os hechos se evidenci(')'claramen_ié
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por la forma en que los medios de comunicacién norteamericanos
trataron el tema de los acontecimientos acaecidos en Austin, Texas,
durante la primera semana del mes de mayo de 1970. Dea?de hacia
algin tiempo reinaba una fuerte tensién entre los estudiantes de
la Universidad de Texas y la policia de la ciudad,‘despu_és de que
se produjese una confrontacion a raiz de una manl_ffestacnén de es-
udiantes espontdnea para protestar contra la invasidn estadoun_l-
dense de Camboya. En el curso de dicha manifestacion, unos seis
mil estudiantes se manifestaron ante el parlamento estatal, rompie-
ron los cristales de algunas ventanas y libraron escaramuzas con la
policia; los agentes, por su parte, repelieron a los estudiantes con
gases lacrimogenos y el balance final fue de varios agentes y estu-
diantes contusionados o lesionados.

Pero lo sucedido no era mds que el preludio, un hecho secunda-
rio en comparactdn con lo gue parecia que iba a ocurrir. Unos dias
mas tarde, los estudiantes de 1a Universidad de Texas dieron mues-
1ras de su ira ante la injustificada matanza de cuatro estudiante‘s
por parte de la Guardia Naciona! de Ohio en el curso de una mani-
festacion pacifica en la Universidad Estatal de Kent. A modo de
protesta contra lo sucedido, los estudiantes tejanos planearon una
marcha gigantesca sobre el centro de Austin, y se esperaba que veinte
mil universitarios se echarian a la calle. El consistorio municipal,
rermeroso de que se produjesen algaradas y tumultos, se negd a autq-
rizar la marcha. Frustrados y encolerizados, los estudiantes deci-
dieron a pesar de todo realizar este acto testimonial, Se extendid
el rumor de que centenares de blancos fanaticos y segregacionis-
:as, asf como grupos de gamberros armados se disponian a despla-
zarse a Austin con la intencion de agredir a los estudiantes. Otra
serie de rumores insistian en el sentido de que las tropas del Estado
y los Rangers de Texas habian sido alertados y se disponian a ado;?tar
medidas de fuerza y de violencia contra todo aquel que infringiera
la ley. : -

Vistas las cosas en perspectiva, se evidencia que tales rumores

- eran probablemente falsos, pero lo importante del caso es que gran

parte de la ciudadania si crefa que iban a producirse, Ciert.amer_lt’e,
todo parccia indicar que aquelio era el preludio de una situacion
en extremo violenta. Ante la perspectiva intuida de que la situa-
cion podia dar lugar a una serie de reportajes interesantes, las ca-
denas de television alertaron a sus respectivos reporteros. Pero, tal
como se vio posteriormente, lo que parecia un explosivo escenario
quedo desactivado tan s6lo once horas mds tarde. Un equipo de

psicélogos de la universidad, profesores v estudiantes de derecho,-‘ .

[
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lograron en ultima instancia convencer a un juez federal para Qe
dictase un interdicto provisional a fin de impedir que el ayuntamiey.
to pusigra en prictica la ordenanza que prohibia la marcha. Por
oOlra parte, no tardé en conocerse el testimonio de varios miembrog
de la fuerza policial a favor de que se autorizase la manifestacidp
ostudiantil, circunstancia que desempenié un papel decisivo en ja
decision del magistrado.

Esie sucese —en especial debido al papel que desempeiis 1y
policia— no s6lo acabé en la ausencia rotal de violencia; sing en
una genuina explosién de buena voluntad y de solidaridad engge
diversos elementos de la comunidad. Veinte mil estudiantes parti.
ciparon en la manifestacion, pero la marcha transcurrié en un clj.
ma de entendimiento. Hubo jévenes que ofrecieron refrescos g tos
agentes de policia apostados en la carretera para ordenar el trafico
y desviarlo de la muchedumbre de manifestantes. Estudiantes v po.
licla intercambiaron saludos amistosos, hubo caluroscs aprelongs
de manos, cte. Fue lo que se dice un acontecimiento maravilioso,
viniendo como venfa de yna atmdsfera que, al menos en aparien.
cta, estaba cargada de una desconfianza generalizada por parte de
los dos bandos. :

No deja de ser curioso que las cadenas televisivas de ambito na-
cional ignorasen por completo este alentador giro de los aconteci-
tmientos. Si se tiene en cuenta que se hallaban en la ciudad diversos
equipos de prestigiosos periodistas enviados de todos los hugares
por una pluralidad de agencias, que Hegaron a la capital en el trans.
curso de la semana, esta falta de informacion periodistica resulta-
ba verdaderamente sorprendente. Phillip Mann ¢ Ira Iscoe, dos psi-
cologos de Austin, nos proporcionaron una Inquietante explicacién:
«Al no haber conatos de violencia, los grupos de los medios perio-
disticos abandonaron la ciudad v no hubo publicidad nacional»,
una observacién cuyas implicaciones resultan abora tristeménte ma-
nifiestas.? o g

Es interesante hacer notar que trece afios mds tarde, en Ia niis-
ma ciudad, los periddicos se ocuparon extensamente de un suceso’
de muy trdgicas connotaciones pero bastante menos importanté que
el anterior. El 19 de febrero de 1983, alrededor de cincuenta miem-
bros del Ku Kiux Klan organizaron vna manifestacién ante-e! par-
‘amento estatal en Austin. Allf les esperaban unas mil personas que
fes lanzaron insultos de todo tipo. Se arrojaron botellas y piedras

8. Mang, P, e Iscoe, L., «Mass behavior and community organization"Refler.
tidils o1 a peaceful demostration», American Psychologist, 26, 198-113, 1971,
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y hubo heridos por contusiones y cortes de poca importancia. Sin
embargo, esta escaramuza vio la luz en los noticiarios de las cade-
nas de televisién y en los periddicos de costa a costa de los Estados
Unidos aparecieron articulos y Teportajes extensos, a la par que fo-
tografias del incidente. Estaba claro que un conflicto de poca im-
portancia entre ¢l Ku Klux Klan y las autoridades municipales se
juzgaba mds «entretenido» que una expresién pacifica de buena vo-
luntad.

La moraleja de lo sucedido en Austin, Texas, es sencilla: si us-
ted quiere tener acceso a los medios de comunicacion, procure en-
contrar algo que sea entretenido. Jerry Rubin, uno de los dirigen-
tes del movimiento vippie, que tanta atencion atrajo por parte de
los drganos de difusion a finales de los afios sesenta, comentaba que:

"Todo revolucionario necesita un televisor en color. Walter Cronkiie es
el mejor organizador del SDS.* El tio Walter despliega el mapa de los
Estados Unidos, en el que ha ido marcando con unos circulos 1os cam-
pus universitarios en los que ha habido tumulios. Los partes de gue-
rra. Todos los chicos piensan: «;Caramba! Yo quierc ver mi campus
universitario en ese mapa».®

Rubin también dijo: «Va a resultar mucho mas divertido estar
en la revolucidn que fuera de elia».!® Rubin v los yippies se encar-
garon de que hubiese montones de diversidn éxhibiéndose y mani-
testéandose disfrazados delante del congreso, o, segun se dice, que-
mando dinero en Wall Strect, o presentando a un cerdo como
candidato presidencial, hechos todos ellos que les valieron la aten-
cion de los medios de difusion.

También los terroristas han aprendido las lecciones de las noti-
cias impactantes. Piense en la crisis de los rehenes de Beirut en 1985,
cuando alrededor de cuarenta pasajeros norteamericanos que via-
jaban en un jet de la compaiifa TWA fueron retenidos por los te-
rroristas chiitas. Las camaras. de televisién ofrecieron a los teles-
pectadores del pais, durante las veinficuatro horas dei dia,
informacion puntual sobre todos los aspectos de la crisis, tanto si
eran importantes como triviales. Hubo conferencias de prensa con

* SDS (Estudiantes en pro de una Sociedad Demaocratica), organizacién estu-
diantil de ideas bastante radicales que alcanzo importancia a finales de los afios se-
senta ¥ principios de los setenta. .

9. Rubin, J., Do i7, Nueva York, Bailantine Boaks, pag. 106, 1970.

10, Ibid, pag. 37. : : .
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los tettonyatas, ofras con los rehenes, tomas filmadas de familiag
angustiadas, cxi pencias, contraexigencias, pistolas, injurias, los me-
nus det almuerzo... Las cdmaras de television se encargaron de dap
cuenta de todo menos de cuando los rehenes iban al bago, Erap
escenas Jde un dramatismo hechizante,

Al resuliado se le denomina sound-bite, es decir, un montaje
de sccuencias breves visuales que estimulan las emociones dej te-
lespectador. Cada suceso y cada idea debe integrarse en un relatg
articulo o reportaje dramatico profusamente ilustrado con a’ispiay;
visuales. Los reportajes se ficcionalizan v se ven con facilidad, comg

“puede ser el caso de un nifio atrapado en un pozo abandonadg
vy consiguen gue los medios de comunicacién se apresuren g infor:
mar de ello. Los asunios més complejos, tales como la politica eco-
nomica o la politica de ceniralizacidn, reciben una minima aten.

"vidn, salvo que puedan plantearse de forma muy concretg ¥ en
imagenes.

Los lideres en potencia, bien sean Yippies, terroristas o el can-
didato de un partido a la presidencia, deben competir para captar
la atencidn de la gente en ese entorno de espectdculo y esparcimiento,
Y {o hacen organizando irilladas ¥ estereotipadas convenciones para
la nominacién presidencial; utilizando frases O consignas que ga-
rantizan la audiencia masiva de los noticiarios nocturnos, tales come
«Haz que hoy sea un dfa completox o «Iee en mis labios»; o pro-
¥ectando una secuencia interminable de fotos en las que se ven, por
poner unos ejemplos. el morumento funerario a los fallecidos cn
la gu;rra del Yr-cz nan, un nifko que ha contraido el SIDA, un dig-
natano que visita ¢! pafs, o incluso un recorrido por una fabrica
de banderas. ' :

A la postre, ¢! tratamiento que da [a television norteamericana
4 las campatfias politicas termina Por parecerse mds a un episodio
de la popularisima sarie televisiva Dallas que a una discusion sobre
la democracia y el arte de gobernar. De 1a tnisma forma en que es-
cuchdbamos como nos contaban Ia vida sexual de JR, sn pugna
para uitimar negoecios con Cliff Barnes, sus reyertas conyugales v
demas enfrentamientos con la familia, asi también es muy proba-

ble que se nos informe de los trances sexuales de los candidatos po-

titicos, de la competencia que se entabla en log smjdeos de opinién

entre uno y oiro rival, y de los avatares de las luchas internas ¢n
¢l s2n0 de un partido. Una discusién o un debate sobre las normas
reglzmentarias en materia de petrdleo que explicase detaliadamen.
e los negocios concertados por JR, resultaria en extremo insipida.

Alisual que lo seriz un analisis de los procedimientos reglamenta-
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rios de ahorro y crédito en los Estados Unidos. La tnica diferencia
estriba en que el tal JR solia «jugar a ganar dinero» con fos nego-
cios que realizaba. Cada contribuyente estadounidense deberia pa-
2ar poco mas o menos treinta délares al mes en los préximos trein-
ta afos para cubrir la caucion de ahorro y crédito, es decir, un poco
mds de lo que supone estar abonado toda la vida a una televisién
por cable,

Los anunciantes y los negocios de venta directa redescubren cons-
tantemente la observacion de que «la noticia es espectaculo». Con
la-introduccién del servicio de television interactiva entre consumi-
dor y anunciante y los tableros infermativos por ordenador {tele-
texto), algunas firmas, genuinamente orgullosas de los productos
que ofrecen, pensaron que estas nuevas tecnologias deparaban la
oportunidad de superar la clasica cufia de treinta segundos de du-
racidn para facilitar informacion veridica y practica al consumidor.
En consonancia con esa idea, elaboraron detalladamente grandes
bases de datos gue contenian informacion sobre los atributos det
producto, nuevas ideas sobre su utilizacion, qué hacer ante las ave-
rias o problemas mds corrientes, etc. Pero a la postre se dieron cuenta

- de que eran muy pocos los que prestaban atencién a ese género de

informacién. En la actualidad, las firmas de venta directa o por
catdlogo se dan cuenta de que, si quieren sacarle jugo a esta nueva
tecnologia, es preciso que las presentaciones en television entreten-
gan a la gente; por lo tanto, han sustituido los displays de informa-
2101 por videojuegos que tienen que ver con el producto, concus-
s0s, ¥ demads.

Uno se pregunta si habria alguien que viera la television en el
supuesto de que los anunciantes sustituyesen todos los spofs inge-
niosos y embaucadores por anuncics que contuvieran Unicamente
informacidn ttil. Los anunciantes, politicos y periodistas han ter-
minado por confiar en las imagenes entretenidas y por.dar noticias
entremezcladas con displays visuales para trasladar sus mensajes
al auditorio, prictica que distorsiona y simplifica la realidad a base
de podar todo lo que no sea informacién que distraiga vy entreten-
ga. A largo plazo, es posible que nuestro al parecer insaciable de-
seo de espectdculo se salga con la suya alli donde Hitler v Pravda
a la postre fracasaron. .
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VEIsas causas politicag ¥ POr cada obra benéfica en favor de 1os me.
nesterosos. Mas de un millén de PErsonas estan empleadag en el
sector de la venta POr correspondencia.

Pasemos a examinar dos muestrag que hemos recibido reciente-
mcrite_ de este tipo de cartas. Elle nes permitird darngg cuenta de
como funciong e] sistema. La primera procede de Greenpeace, or-
sanizacién politica liberal que define sus objetivos como protec-
cion del medio ambiente, y |3 segunda estd remitida por Publishers
Clearing House, que organiza concursos ¥ sorieos de promocién
con el fin de vender suscripciones 'z Tevistas,
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Pero antes de entrar en el estudio. de este tipo de corresponder,.
cia, debemos precisar que las firmas de venta directa —es decir, Ia5
casas que venden cosas al consumidor directamente sin intermedia.
rios por medio del correo o del teléfono— se esmeran muchg en
congebir estrategias de venta eficaces, Por o comiin, estus firmag
reciben la mayoria de las respuestas del consumidor en e plagze de
unas semanas después de echar al correo su reclamo publicitarig,
Como tales, son muy sensibles a lo que funciona bien ¢ a | que
no marcha como es debido. A menudo, se llevan a cahg simpies
experimentos de fraccionamiento del COrreo a tenor de iog cuales
se remiten dos versiones de un mismo reclamo publicitario para ver
cudl de ellas arroja un mayor indice de respuestas. Si usted desey
aprender cosas sobre tdcticas de persuasion, observe cémo operan
esas firmas de venta directa ai consumidor.

Uno de los primeros comentarios que hay que formular acercy
del reclamo mediante la venta por correspondencia es el sobre, El
sobre tiene por finalidad abrirse baso por entre el sinntimero de cq;.
tas publicitarias que lienan los buzones ¥ atraer la atencién hasyy
conseguir que ¢l sujeto abra Ja carta v ia lea. La primera linea de
ataque persuasivo radica en el nombre v la direccion. A fin de re.
ducir costes ¢ incrementar el indice de respuesta, las cartas sc en-
vian ante todo a los que en principio estdn mas interesados por ¢}
mensaje. Una fuente de las listas de correspondencia que utitizn
Greenpeace esta constituida por los contribuyentes a otras CAUSHS
afines. Publishers Clearing House tiene por destinatario a un audj-
torio m&s amplio v su interss se centra principalmente en aquel tipo
de piiblico que es mas probable que responda a log reclamos por
correspondencia en gencral (es decir, gente que ha comprado ya oiror
articulos anunciados en log catdlogos, que tiene tarjetas de crédito,
que son propietarios de sus viviendas, etc.). Es improbable que ¢

ex secretario-de Interior James Watt reciba una carta reclamo de -
Greenpeace 0 que una persona sin hogar sea obsequiada con un

boleto para participar en las rifas y sorteos de Publishers Clearing
House, .

El sobre de Greenpeace es bastante voluminoso (23 por 30 cmy),
de coler pardo v con aspecto de documento oficial. Las sefias det
remitente exhiben el conocido distintivo de la ballena de Greenpesce,

I. Vs Baier, M., Elements of direct marketing, Nueva York, McGraw-Fhil,

TOBY, Caries, 1., Tosfed advertising methods, Englewood Clitfs, N Prent
1974: Harper, R, Mailing list Strategies, Nueva York, MoGraw-Hiil, 1486
B, Sucesssful direct marketing methods, Lincolnwood, IL, Crain, 19%6.
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En mitad del sobre e impreso en negrita se halia el mensaje: «Con-
tiene: Informes sobre sustancias téxicas en la ciudad. Se ruega de-
volver a Greenpeace en el plazo de diez diasy.

El sobre de Greenpeace utiliza varias técnicas elementales de per-
suasién para inducir a Ia gente a que lo abra. En primer Iugar, el
tamafio del sobre hace que destaque de la mayoria de las cartas que
uno encuentra normalmente en el buzdn, B segundo’lugar, el co-
lor pardo del sobre le confiere un cierto parecido con las comuni-
caciones de la administracién norteamericana y otros organismos
oficiales. E] recéptor poco atento a este tipo de correspondencia
abre el sobre, pensandg que se trata de algin asunio importante,
Esta formula de dar al reclamo publicitario una apariencia que le
asemeje a un documento oficial es bastante corriente; muchas ve.
ces los receptores de cierta edad reciben reclamos de ventas en so-
bres parecidos a los envios de las indagaciones ¥ encuestas guber-
namentales. (Una variante de esta técnica consiste en dar aj reclamo
un matiz personal estampando en el sobre un sello auténtico ¢ in-
sertando una nota manuscrita en tinta azui en el anverso). En ter-
cer lugar, el simbolo de [a ballena tiene caricter emblemdtico para
las personas. preocupadas por las cuestioneg medioambientales. Por
ultimo, el mensaje relativo al indice de toxicida_d de la poblacién
realza el interés afiadiéndole un toque de temor o de miedo y
ipremio.

El sobre de Publishers Clearing House sigue un método menos
sutil. El envio consiste en un sobre de 12 por 27 cm (a pesar de todo,
mds grande que Iz mayoria de las cartas) v Heva, tanto en el anver-
S0 como en =1 reverso, mas de quince Ifensajes muy cortos ¥ sim-
bolos. Los mensajes tienen por objeto suscitar interés ¥ entusias-
mo: «jDoce millones de délares a disposicion de nyestra nueva serie
de premios millonarios todos los meses!». «Contiene un boleto de
participacién ESPECIAL. Véanse los detalles en ¢l intertor.» «Se

incluyen sus-doce boletos de participacion.y Aparentemerite pega- -

da en el sobre se lee una nota de color amarilio con unos trazos
azulades. Se trata de un mensaje de 56 palabras (bastante largo tra-
tindose de un sobre) en el que se felicita al receptor por tener dere-
cho & un «Superpremio», dando a entender con ello que es usted
un cliente singular o bien que ya ha ganado alguno. Las sefias del
remitente muestran el caracteristico logotipo de Publishers Clea-
ring House para que cl receptor tenga plena conciencia de que se
rata del «sorteo del que ha oido hablar en la televisiony. E! sobre
tuinbién exhibe el simbolo de Special Olympics a-modo de sefinelo
para los destinatarios a los que les preocupa la colectividad social.




318 ‘ TARAS DE LA INFORMACIGN

Ni que decir tiene que hemos adivinado enseguida lo que hay depn.
tro de este sobre: una oportunidad tinica en la vida de ganar miljg.
nes. Vamos a abrirlo sin demora.

Hecho esto, hallamos en el interior otros sobres ¥, lo que g
llama la arencién, gran abundancia de material impreso, Greenpeace
enviaba 43 gramos de papel, que configuraban un total de ochg
paginas de informacién junto con un sobre de respuesta. Publish.
ers Clearing House remite trece paginas (mas un sobre de respuesty
¥ cupones de canje}, con un peso total de 75 gramos. Tenga preseq.
te aquetlo de que la longitud del mensaje es proporcional a gy fuer.
za de conviceién.

El primer elemento a destacar en el lote de Greenpeace es un
«regalo» de doce pegatinas profusamente coloreadas que nos mues.-
tran el logotipo de Greenpeace y una serie de simpdticos animales
cuya especie estd amenazada de extincion, como son los canguros,
delfines v pingiiinos. Los autoadhesivos son para el FECeptor v gra-
tuitos. Como téctica de persuasion, Greenpeace mata dos péjaros
de un mismo tiro. En primer lugar, las pegatinas invocan la norma
de la reciprocidad: «Ya que le hemos obsequiado a usted con eso,
bonitos autoadhesivos, ahora le toca a usted correspondery, En sc.
gundo tugar. desde el momento en que hace uso de Jas pegatinas
adopra usied una «identidad socialy como miembro de Greenpea.
ce, v esta tor lo tanto mds dispuesto a secundar la causa,

El segundo elemento que merece destacarse en el sobre de Cireen-
peace s ur reclamo de cuatro paginas que empieza diciendao: «Cue
rido amigse - (una téenica «grupaloide»). La carta empieza con ung
solicitud para que rellene un formulario-encuesta adjunto, 5 duy.
doso que una muestra tan poco aleatoria pueda cumplir las fur.
ciones de i objetivo legitimo de «acopio de informacién», Sin em.
bargo. por el mero hecho de llenar el formulario de encuesta y de
darle vueltas al tema de los residuos o desechos toxicos, el destina-
tario iniciz el proceso de persuasion que é! mismo genera, '

 La encuesta estd concebida para generar respuestas cognitivas
- que concuerden con [a causa de Cireenpeace. (Quién podria moe.
trarse en Zesacuerdo con el vigor de estas preguntas (y por defecto
Do prestar soporte a la iniciativa de Greenpeace)?

Y
1
U

Todos “>3 afios, se producen en los Estados Unidos mas dei
millonzs de toneladas de residuos polencialmente petigroses. ;Cree usted
Que lz: zuroridades estatales, locales y federales hacen todo o gue e
correstonde para protegerle a usted ¥ ala comunidad de tales residuos!
JEs usiad contrario] a que se construya una planta incincradqr:u dc
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residuos toxicos o silos de almacenamiento en la poblacién en que us.-
ted habita o en sus proximidades?

Cuestiones de este tipo generan reacciones complejas o auto-
maticas; obsérvese que este tipo de reclamos nunca formulan pre-
guntas dificiles que puedan inducir a los receptores a pensar mas
de 1a cuenta en la respuesta. Por ejemplo, jamas se le preguntara;
«;Cudnto estaria usted dispuesto a pagar para adquirir comesti-
bles en los que no haya rastro de plaguicidas™, o bien: «;Estar{a
usted dispuesto a vender el automovil de la familia y a utilizar el
transporte publico para que de esa manera disminuyan las perfora-
ciones petroliferas en alta mar?»,

Por ¢l contrario, el grueso de la carta se vale del cldsico recurso
al miedo. Recuérdese que en el capitulo 23 deciamos que los recur-
»0s al miedo cobran su mayor eficacia cuande suscitan un elevado
srado de temor y sugieren una respuesta factible y eficaz. Eso es
ckactamente lo que hace el reclamo de Greenpeace. En primer lu-
gar plantea el tema de una manera inequivoca: «Millones de nues-
1ros conciudadanos estdn hoy de acuerdo en que los desechos toxi-
<05 30N la amenaza mas grave contra la salud publica». Fn la carta
s¢ fncluyen ejemplos que acreditan esa contaminacion por produc-
10s t0xicos. ;Y cudl es la solucidn para esa amenaza?

Muchas personas consideran que ¢l problema de los desechos toxicos
tiene demasiada envergadura como para poder tomar alguna medida
eficaz. Pues bien, nosotros, (reenpeace, opinamos de otro modo.
Greenpeace es ung organizacidn que emprende acciones directas para
combalir los agentes confaminantes de nuestras aguas, nuesira basura
¥ nuestro suelo, ¥ lucha parg poner término a la toxicidad en el mo-
mento mismo en que se produce, es decir, en su Juente. Confiamos en
que su ayuda nos permitird hacer todavia mucho mas.

La carta prosigue enumerando efemplos vividos de exitosos re-
sultados obtenidos por Greenpeace y pianes de actuacion para e}
futuro. Lo que se pide al receptor no es precisamente que se con-
vierta en un activista de «primera tneas», enfrentdndose directamente
con los contaminadores, sino que envie la encuesta sobre las sus-
tancias téxicas en su ciudad al mismo tiempo que una aportacion
onGmica. Nétese que la mencion de activistas de primera linea
slive de sefinelo para que el «hecho de la aportacidén» parezca me-
nos dificil y mas viable, Para subrayar mejor la amenaza de fos re-
siduos téxicos y de lo que ung puede hacer al respecto, Greenpes-
*¢, en un anuncio adjunto, ofrece una guia de toxinas 'en las
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citdades, 3, oo 2 ,,uru_icic’m a Greenpeace es de quince délares o més,
la gz —me e pratuita, ‘ -
—- ¢ o osc0llos potenciales que conlleva la captacion de fon.
dos - -. . :siciones de dinero suelen dar la impresion de que
o2 e - -..4.icr meramente individualizado. Greenpeace redyce
tene= — . +.» posible reaccién cognitiva puntualizando que sus
. -0 en peligro su salud y su seguridad personal en e
cr e jorar el medio ambiente del receptor del mensaje,
= smgrediente de la encuesta es la solicitud de una do-
nacee e s al _destmatario que marque f’:n una }1sta al efecto
la cznozs 4ue quiera donar: 15, 25, 35, 50 6 100 délares, Cbsgr.

al 1

" yese z .- o.pivitcancia gue supone dar quinc.e 0 veinticineo délares,
o -+ » olra aportacién mas sustanciosa como sen los cien,

- «jumplo del efecto de contraste similar a los que produ-
oo -exuelon. En este sobre se incluye otro de respuesta, ya fran-
o iy | direccidn del remitente. El hecho de que gente {an
i - y altruista haya pagado el sellp constituye una presion

adizie, 5, wohie el receptor para que «no lo desperdiciex arrojando
Doge e en o5 0 basura. )
L -, rine 1especta.a Publishers Clearing House, utiliza algu-

5 téocas persuasivas de Greenpeace, a la ver que afade
w1 finalidad de la comunicacién informativa es indu-
T ’ v e S€ SUSCriba a una o mas revistas. La carta de res-
N / ",—-,:-"«I:' dle un espacio para rellenar el pedido de los abonos
v pumeros de la suerte» gue le pueden deparar un millon
de (’jr')j';.."-'- TR snscri‘birse a una revista tiene que localizar prime.
re up eilo (en una hoja de 26 por 55' cm) que ccrresp()l.ide ala ﬂ‘—.
vigts monmndny pega_rlo en el espacio el blanco que figura en ¢l
vaiante Jv parlcipacion en ios sorte9s. Aunque uno ppcdc ioninr
sarte i aibon sincursar ningtin pedido (de lo contrario seria iic

gal), se inali i tormalizar una suscripcidn con frases como «Parti- -
L1 k4 = ; )y

cipacion gipeciat en los sorteos: sitle por lo menos;e_l- cupdn de una:
revista o 1guicrda a fin de tener acceso automdtico a todos' tos
sarteins., y «Si usted no hg cgrsado ningin pedido e‘n‘fecha recicn-
te, pusrds que CSIE sea el ult.uno boletin que le enviemoss. .

' F-n el comguato de ingredisntas que consntuyen el sobm de Pu-
blishers Clencing House va incluido un regalo gratuito'_df;.c:upon_c._s,
cupjunhies por productos da Procter & Gamble por un .valor_rsupc._‘
=r 5 hier dobaes. Aligual que en el caso de las pegatinasde Cireen
s o repalo de los cupornes canjeables invoca la norma de e
}r_.,u-;w(,r,,‘:.nl Ademds, si el individuo utiliza dichos cupones puede
meven e de nud auto-imagen de persona «iitil y preocupada», por

i.A PERSUASION DIRECTA 321

que Procter & Gamble ir4 donando diez centavos a la Olimpiada
Especial por cada uno de los cupones que se canjeen.

En un anuncio adjunto se dice: «No tire e niimero que puede
depararle a usted un millén de délares. Ciertamente, el dolor de
perder dinero es mayor que el placer que se obtiene en ganar la mis-
ma cantidad. Al plantear la propuesta como si se tratase de evitar
ia pérdida de un millén de ddlares, Publishers Clearing House fa-
cilita una motivacién suplementaria para remitir el volante de par-
ticipacion, '

En el sobre se incluyen otros anuncios separados que hablan de
posibles premios en los sorteos ¥ enumeran una serie de personas
que los han ganado, utilizando asf Ia técnica de la autoventa, y pi-
diéndole que imagine cémo serian las cosas si usted ganase un mi-
llon de délares. Muchos de esos anuncios adjuntos tienen un ca-
racter personalizado en el que figura el nombre del receptor, a fin

_de atraer su atencién v contribuir a que el sujeto se persuada a si

mismo. Otros anuncios de este género incluidos en el sobre ofrecen
una descripcion de las revistas, las cuales Unicamente pueden obte-
nerse a través de Publishers Clearing House, o de regalos gratuitos
‘lue no se pueden conseguir comprando las revistas en el quiosco

{véanse las refiexiones sobre los productos «fantasmay en el capi-

tulo 28). Hay incluso un volante en el que se indica que usted pue-
de ganar una bandera americana si hace su pedido (véase la discu-
«ién sobre heuristica y simbolos del capitulo 16).

Una peculiaridad del conjunto incluido en el sobre de Publish-
ars Clearing House es lo que podriamos denominar el «juego del
-azapegatinas». Los clientes tienen derecho a premios v bonifica-
Uenes espectales si dan con los autoadhesivos adecuados y los pe-
san en los lugares que corresponde. La versién que nosotros recibi-
mos ofrecia un premio que era el doble de su valor habitual por
encontrar diez sellos especiales. ;De qué manera el juego del caza-
pegatinas aumenta la probabilidad de que usted formule un pedi-
do? Un modo de imaginérselo es tener conciencia de cudles son sus
reacciones cognitivas mientras anda a la busqueda de los autoadhe-
svos v las compara con los que habrian sido sus pensamientos si
site juego no hubiese estado incluido en el sobre.

En una ocasion, nosotros jugamos a este pasatiempo.-Encon- -
tramos facilmente los primeros sellos, pero en adelante resulté mu-
“ho mads dificil dar con ellos v empezamos a pensar:

«;Dénde est4 esta pegatina del premio doble? Caramba, caramba. No
esta junto a la pegatina de la “‘Semana de log negocios”, ni alli, junto
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al sello de los ““Informes ai consumidor”. Ah, ahi esta, eq el formuyjg,
rio de participacién. Ingenioso. Veamos, ;dénde estd la pegating doj
premio con bonificacidn?y

Después de veinte minutos de acariciar tales bensamientos oy,
seguimeos localizar las diez pegatinas. Notese, sin embargo, que du-
ra;lte todo este tiempo no pensamos siquiera; «Eh, ¢NIECesits req).
mente suscribirme a otra revista?. En otras palabras, ¢] Juego de
cazapegatinas apartaba nuestrg nente de cualquier Contraargumep.
tacion del mensaje persuasivo, Si usted no tiene nada que decir, ep.
tonces ;confiese! (Un andlisis simiiar eg vilido para las rifas y sor.
[eos en si mismos. Al concenirar la atencidn en la larga tirg de
sustanciosos premios para los ganadores, se encauza la mente iejos
de cualquier argumento que vaya en contra del reclamo de ventas, )

El juego dei cazapegatinas ofrece otrg venitaja desde 1a Optica
de fa persuasion, y es que invoca [a necesidad de reducir e] conflic.
10 cognitivo. La facilidad con gue se encuentran los primereg auto-
adhesivos le introduce a usted de Heno en e] juego y provoca ungy
especie de empefio en dar con e conjunto de los diez, Tras veine
minutos de esfuerzo, no es facil que usted diga: «Caramba, qué e
tupidez; voy a tirarlo todo a la basuras. Por el contrario, para jus.
tificar el tiempo empleado, lo mas probable es que terming echan.
do al correo inmediatamente el boleto de concursante, .

La deseripeion ofrecida de las téenicas que utiliza ef marketiny,
directo presenta un cuadro bastante cinico de esta forma de per
suasion. Tan pronto nos ponemos a reflexionar detenidamente ey,

si esté usted diseccionando una obra de arte, como 74 Uitime ceaq
de Dali 0 La Tempesrad de Shakespeare, cada una de las cuales tige
ne su particular punio de vista. Nuestro objetivo no eg ridiculizag

los productos que se promocionan ni condenar las empresas de vénty -
directa por wtilizar estas técnicas, Eq efecto, el lector avisade sabrd

sin duda escoger, de nuestra Propia experiencia, NUMErosos ejem-
plos sobre el uso de las técnicas grupales, sefiuelos, imagencs prifi-
cas, etc., para ilustrar los argumentos de este libro ¥, esperamaos,
También para permanccer alerta, : ‘
Somos partidarics del empleo de los artificios utilizados para

captar la atencidn s se consideran en gf mismos.’-l\{os GROTBLIDS

a que sc utilicen de “orma fravdulenta ¥ de modo que ofusquen
mas que clarifiquen ;is cuestiones de que se trate. Por eiemplo, ¢
Juege del cazapegatinas oscurece las razoneg legitimas para com-
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Prar una revista, y el redactado sesgado de ung cuestidon puede en-
cubrir importantes aspectos de! medio ambiente suscitando falsas
emociones y sentimientos, La persuasién o siempre necesita pro-
vocar el fraude y Ia confusion de fos temas involucrados,

tituido una asociacion que se ha dotado de un codigo de éticg pro-
fesional y de un cauce para que usted pueda ordenar que s¢ elimine

nes deportivos promocionados en upn catdlogo de la firma Lands’

<io lo es. Todog Nos esmeramos lo mgs posible en nuestra labor.
Sin embargo, ef anuncio facilita m4s informagion sobre el produc.
1o de la que normalmente procura un anuncio de. «imagens» televi-




324 TARAS DE LA INFORMACIGH

sado, en el que siempre aparecen una seriesde atractivos Modelos
lticiendo unos pantalones deportivos. (Por desgracia, es probable
que los norteamericanos Sepamos mas acerca de lag ventajas de log
pantalones deportivos de Lands’ End que de nuestros candidatog
politicos). Un consumidor provisto de catdlogos de otras firmas (v
i¢ngase en cuenta que en 1990 se lanzaron mas de doce milioneg
de catdlogos) puede emprender comodamente una COmpra con sdip
cotejar unos y otros y efectuar la eleceion €on un cierto criterio de
riccionalidad.

Recuerdese lo que dijimos anteriormente acerca de que las fiy.
mas de venta directa conceden gran importancia a la obtencién de
indices elevados de respuesta del cliente. Eso ofrece a los clientey
la oportunidad de influir en la eleccion de las tacticas de persya-
$10M que vaya a emplear [a empresa de venta por correspondencia,
St la empresa utiliza tacticas que a usted no le parecen aceptables,
coo por efemiplo el uso inadecuado del recurso al miedo, o el usq
. sespado de la distraccidn, siempre fe cabe arrojar el envio a la pa-
SUra o a la papelera para reciclar el papel. O mejor todavia, puede
efectuar una llamada telefonica gratuita v explicar por qué no va
usted a comprar los productos anunciados, Las empresas mas pres-
liglosas sacardn sus conclusiones de estas quejas, v, progresivamente,
obscrvaremos 13 aparicién de mensajes persuasivos CON argumen-
tow que podran resistir incluso un examen meticuloso.

35 Cémo convertirse en dirigente de una secta

El 18 de noviembre de 1978 eran muy pocoes ios norteamerica-
nos que tenfan noticias de que Guyana era un pequefio pais lati-
noamericano. Eran menos log que, fuera de la zona de la bahia de
San Francisco, sabian que un grupo de seguidores del reverendo Jim
Jones habia instituido una comunidad «modelo» de creyentes en
las selvas de Guyana. Sin embargo, aquel dia, 914 miembros dela
secta de Jones, People’s ‘Temple, comnetieron un suicidio masivo, Jo-
nes orden¢ traer un recipiente que contenia zumo de frutas en el
que se habia diluido cianuro y sedantes. Acto seguido ordend a sus
ficles que bebiesen, informéndoles de que muy pronto iban a su-
frir un ataque de la CIA ¥ que lo més digno era morir de una for-
ma revolucionaria. Los adultos de 1a secta indujeron a sus hijos a
que bebiesen primero y después o hicieron ellos.

El comportamiento de los miembros de la secta es tan misterio-
50 como aterrador. Los ficles de la llamada Iglesia de la Unifica-
cién que dirige Sun Myung Moon Hevan a caba peridédicamente ce-
temonias matrimoniales de grupo en el que las parejas se forman




326 TARAS DE La INFORMACION

al azar, segun los dictados del propio Moon y sus allegados mgg
préximos, entre hombres Y mujeres que nunca se habian visto. Log
creyentes de la Iglesia de Dios, de David Berg, entregan de buena
gana todas sus pertenencias a la Iglesia. I3n g patio trasero de ung
comuna de los Hijos de Dios, aparecieron un montdn de avtomg.
viles, autcbuses, jeeps y motocicletas que los fieles, la mayorig de
cilos adolescentes o jévenes adultos, habfan donado a Berg. Log
- seguidores del Swami Rajneesh se desprendieron de todas sug Po-
sesiones mundanas para ddrselas a sis lider espirituat y sonrefan be.
névolamente mientras éste acumulaba dieciocho Rolls Royces parg
St uso personal. Un miembro de 1y Iglesia de Armageddon se lan-
20 desde un drbol convencido de 4ue, puesto que se habia purific.
do, era capaz de volar, y POr supuesio se matod. Otros miembrog
de la secta se ataron uno al lado de otro formando un corrg y se
conectaron a una serie de artilugios eléctricos bara comprobar qu¢
cantidad de electricidad podian Soportar sus cuerpos, alegando que
«ioda la energia proviene de Diosy,

Son muchos los que alegan que los miembros de esag sectas han
pasado por un «lavado de cerebron. Esie vocablo, que tiene resg.

en los campos de prisioneros norteamericanos durante [ Buerra de
Corea. Los campos en cuestion eran entornos totalitariog enlos cug.
tes los captores llegaban a posesionarse de la mente de los prisione-
ros mediante el conirol de todas [as fuentes de informacion, recom.
pensando o castigando de forma sisterndtica los pPensamientos
apropiados o inapropiados. Desde entonces, el térming lavado e
cerebro se ha utilizado de forma bastante ambigua y ha cobrada
un cierto matiz de misterio. Copn €l se ha querido hacer alusion a
tacticas de persuasion cextravagantes (y a menudeo indescriptibies)
a las que pricticamente no cabe oponer resistencia, La television
vy el cine presentan a lag victimas de esos lavados de cerebro coma
si se hallasen en un trance hipnético. Se trata de una concepcion
sobremanera equivoca. )

Si bien pueden parecer misteriosas, las tdcticas de persuasion
que emplean las sectas son poco M4s 0 menos la misma tactics -
sica de propaganda que hemos estado exponiendo en el preseriis
E:h’ro. Lo que ocurre es que utilizan esta técnica de forma mu-he
as sistemdtica v completa de lo que eslamos acostumbradiss. g .
_\‘ur}donos simpleraente en el hecho de que el resuitado final es imis-
fenoso v opresive, 1o podemos afirmar que los medijos para llegar
$UsU punto sean iorzosamente fraudulentgs, Ciertamente, en o <u-
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puestede que alguno de ustedes quisiera convertirse en lider espiri-
tual de una secta, podemos enumerarle siete ticticas muy terrena-
les, pero no menos «avaladas por la practica» para fundar v
mantener un culto.!

1. Crear su propia realidad social. Fl primer paso para fundar
una secta es erigir la realidad social que a usted le convenga supri-
miendo aquellas fuentes de informacién que no sean las que pro-
porciona la secta. La sede debe radicar en un ugar apartado del
resto del mundo, bien sea una granja en el estado de Oregén, una
casa recéndita en las afueras de Ia gran ciudad o una selva de la
Guyana, etc. Hay que censurar toda la correspofiddencia que reci-
ben los miembros de la secta, impedir que los familiares los visitern,
sentar una clara diferencia entre los «creyentes» y los «infielegy.
Este tipo de censura o de coercién puede ser de tipo fisico, esto €s,
excluir mediante el uso de la fuerza a los que no pertenecen al gru-
po e imponer restricciones fisicas a los miembros rebeldes o remi-
sos. Con todo, es mucho mis prictico ensefiar a los prosélitos a
gue sean ellos sus propios censores tachando todo lo que no perte-
nezea a la secta como «cosa del diablow».

El segundo paso requerido para etigir una realidad social con-
siste en facilitar una vision especifica de Ia secta acerca de io que
es el mundo. Esta imagen del universo la utilizan entonces los miem-
bros de Ia secta para interpretar todos los sucesos y avatares, Jim
Jones, por ejemplo, ensefiaba que la amenaza de una guerra nu-
clear es constante v que el mundo es un hervidero de racismo. A
fin de poder habitar en un mundo tan perverso, el individuo tiene
que estar pronto y dispuesto a morir. A fin de preparar ¢l inevita-
ble ataque de cse mundo ruin conira la iglesia del Templo, se lleva-
ron a cabo ejercicios practicos sobre metodos de suicidio. La Igle-
sia de la Unificacién ensefia el llamado Principio Divino, doctrina
que predica que la humanidad debe recuperar la gracia divina me-

1. Ejemplos y detalles extrafdos de Galanter, M., Cults: Faith, healing, and ¢oer-
cion, Nueva York, Oxford University Press, 1989: Kanter, R, M., Commitment and
community: Communes and itopias in sociological perspective, Cambridge, MA,
Harvard University Press, 1972; Lifton, R, I, Thought reform and the psychology
of rotalism: A study of «brainwashingy in China, Nueva York, Norton, 1963; Os-
herow, N., «Making sense of the nonsensical: An analysis of Jonestown, en E. Arop-
sot: (comp.), Reodings about the social animal (pdgs. 68-86), Nueva. York, W, H. .
Feerman, 1988; Patrick, T., ¥y Dulack, T., Lef our children go! Nueva York, Bullanti-
ne, 1976; Schein, F. H., Coercive persuasion, Nueva York, Norton, 1961; Stoner,
.,y Parke, I A, Al God’s children, Radnor, PA, Chilton Book Co., 1977; Weight-
man, J. M., Making sense of the Jonestown Suicides, Nueva York, Edwin Mellen,
1983, .
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activa a Ja iglesia en cuestion y acepte como verdad supremgy la pa-
labra del dirigente de Ia secta. David Berg, conocido por syg segu-
dores como Moisés, crea esta realidad social para sug Hijos de Dios,
a través de una serie de «Cartas de Moy, Estas epistolas, pretends.
damente reveladag por Dios, explican |a teologfa de la secta al tiempg
que sirven de gufa para interpretar_ los sucesos que acaecen en ¢}
mundo. Por ejemplo, Berg aconseja en sys carias a los miembrgg
de la secta que deben considerarse sereg escogidos y que, por tal
motivo, estdn por encima de la ley, que el mundo estg podrido y
que, por tanto, es aceptable mentir y robar en favor de Ia iglesia,
¥ que tener relaciones sexyales con Berg es una excelente. jdeg.
Para tener una nocion clara o para captar la realidad dej inmensg
poder que se esconde detrds de un culto, imaginese que adopta ys.
ted, aunque sea Por un momento, fas pantag de 1z secta, Trate de
ver el mundo como s; fuese un miembro de ella; de formg insolita

¥ exiravagante, la visién del universo que le ofrece la Secta cobra
sentido, quizd por vez primera en la vida de los fieles de €8as sectas,

Una técnica muy provechosa para crear la realidad social con-
siste en instituir un lenguaje y una Jerga propios. Por ejemplo, los
miembros de la Misién de la Luz Diving denominan g todos suy
oficios religiosos “satsang» y «darshany. La Iglesia de i Unifica-
cién habla del hecho de mentir a los irredentos como de «un enga-
o celestialy. La cientologfa ensena que el «ihetany (alma) se ve
obstaculizado en sus muchas vidag por las «engrams: (aberracip-
nes) fruto de las malag obras. Un vocabulario ad hoc es til parg
otorgar ¢l matiz «correctoy a las cosas, Mediante Ia ensefianza dc
una sucesion de tdpicos y clichés, {ales como la «mentalidad bur-

- guesan, «consciencia de Krisnan, o frages terminales ‘corng «del
mundo» y «en ¢l Sefior», es muy facjl catalogar como bueng o nialy -
cualquier suceso, con lo que se pone subito fin g todo juicio critice
de I3 mente.

Cuando se llega al punto de ensefiar y predicar la realidad so-
cial, hay que tener €N cuenta un aspecto complementario: reptia
SU mensaje una y otra v otra vez. La repeticion hace que el corazén -
s ablande, v 1a ficcién, si se oye con suficiente frecuencia, puede
Hewar a tener ias fesonancias de la verdad, - o '

2 Crear un ente 8rupal. La téenica de “grupaién» exige gue
S INstituya ug grupo de fieles que Comparten las mismas creencias
¥ Ol grupe integrado por los irredentos o infieles. Esa téenica ke
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permitird a usted controlar a los miembros recordéndoles continua-
mente: «Si quieres ser yp elegido, actiia como tal. Si no eres un ele-
gido, entonces eres un ser betverso e irredento. Parg salvarte tienes
Que actuar como estd prescrito actuarn.

El elemento basico para constituir un grupo de creyentes radica
en la creacién de ung identidad social, de una imagen de quién so-
Mos «nosotrosy». Un culto presupone romper con ef mundo de log
«OLros» y aceptar la nueva identidad que€ uno se confiere. Muchos
cultos exigen un «bautismo» u otro tipo de iniciacion para denotar
ast 1a aceptacion de la nuevs identidad. A veces el fiel es bautizado
con otro nombre; asi, Jos miembros de| grupo MOVE, con sede en
Filadelfia, tomaron como segundo apellidg «Afnca»; los compo-

10 poseen vestimenty propia sino que las Comparten entre ellos:

huevos adeptos a que den respuesta a la pregunta: «;Qué es un pre-

“mie {término con que se designa al miembro de la secta]?». Los se-

guidores de In Iglesia de Diog adoptan nombres biblicos. Para dar
mayor cohesion al grupo, todos los nesfitos deben aprender tres

¢s en verdad up «elegidon, Para conservar esta preciada condicidn
de miembro, todo lo que hay que hacer es continuar asimilandeo
Usla nueva vida recién €ncontrada y, por Supuesto, scguir obede-
ciendag,

El reverso de la‘tdctica grupal es la creacion de un grupo con-
trapuiesto hacia el que dirigir sus iras. Los Hijos de Dios ensefian

4 sus miembros a odiar 4 sus Padres. En una de sus cartas, Mo de-’
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clara que los padres son seres PETVErsos; que no son su verdadery
Jamilia; y que ahora somos nosotros ia familia genuina. Los carce-
leros de los campos de prisioneros chinos adoctrinaban a los pri-
sioneros de guerra norteamericanos diciéndoles que el sistema ca-
pitalista erg corrupto. La Iglesia de la Unificacién ensefia que
dnicamente los creyentes resucitaran en ef jui¢io final. ia Iglesia
de Armageddon ensefa que el «mundo» es malo. La creacion de
un grupo ajeno considerado perverso sirve a dos fines duales, comg
Son: conseguir que los miembros vean como algo bueno su perte.
nencia al grupo («Estoy contento de no ser como ellos»} y aumen.
tar sus temores acerca de abandonar el grupo («No deseo ser comg
eliosn),

Silas técnicas grupales se aplican correctamente, conseguirg in-
yectar el micdo hacia el mundo «exteriors y la creencia de que |a
secta es la nica solucién para gozar de una vida dichosa. Asi pues,
no s posible concebir la vida fuera del cutto, que ¢s la unica soly.
¢ién a los problemas de la existencia. :

3. Suscitar lealtad mediante la reduccidgn de los conflictos. Las
Scctas se aseguran la obediencia de los fieles estableciendo una es.
piral creciente de lealtad: al principio, el miembro de la secta se ad-
viene a peticiones sencillas que, poco a poco, se convierten en exi-
gencias de mavor alcance, Jim Jones utilizaba esa técnica, ¥ se iba
ranando la confianza de sus seguidores de maners gradual. 8i con-
lemplamos este asunto como parte de una sucesion de Evenios, cs

-posible arrojar un poco de luz sobre los motivos que impulsaron
a ese suicidio masivo y final,

Empecemos por el principio. Jim Jones era un orador y un pre-
dicador activo, v no resulta dificil comprender que un lider caris.
matico como Jones pudiera conseguir diners de los fieles de su [gle-
sia. Una vez esos prosélitos se habian comprometido a entregar usna

pequefia suma en respuesta a su mensaje de paz y de hermandad,
universal, se veia ya en situacidn de solicitar y recibir, cantidades.

mucho mds elevadas. A continuacién inducia a la gente.a.quc in-
crementasen sus aporiaciones para el sostén de la iglesia. A menu-
do, Jones pedia 3 sus miembros que realizasen pruebas de lealtad,
tales como firmar una confesidn de «pecadosy en blanco, o bien.
admitir que habian tenido impulsos homosexuzles o deseos de co-
meter actos sexuvales aberrantes. Jones solia-decir a los fieles de
izlesia que «si de verdad estuviesels comprometidos seriais CHPFACCS
de hacer cualguier cosa por vuestra iglesiayn. '

Como tercer paso, Jones inducia a los miembros de la secta a
vender sus casas y g emregar los ingresos asi obtenidos a ta iglesia.
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A peticién suya, muy pronto varios de sus seguidores optaron por
irse del pais, dejando atrss a la familia vy los amigos, para empezar
una vida nueva en Guyana. Alli, no sélo trabajaron con gran celo
{con lo que su lealtad fue en aumento), sino que no tuvieron la me-
ror oportunidad de hacer valer una posible opinién discrepante;
estaban rodeados de Creyentes genuinos. La serie de acontecimien-
tos siguid su curso. Jones se tomd libertades sexuales con varias
mujeres casadas con algunos de sus fieles, que asintieron de no muy
buenza gana. Jones afirmo ser el padre de sus hijos. Por tiltimo y
como preludio del suceso culminante, Jones obligé a sus seguido-
res a llevar a cabo una serie de suicidios rituales y ficticios como
prueba de lealtad y obediencia. Asi pues, la lealtad a la persona
de Jim Jones fue en progresivo aumento. Cada paso no era en si
mismo y de por si un salto enorme ¥ desproparcionado desde el
peldafio anterior,

Después de formular un compromiso de lealtad inicial, el indi-
viduo no se siente cdmodo si se vuelve atrds o reniega del pacto.
Para. justificar el buen sentido o lo atinado de su compromiso ori-
oinal, a menudo el miembro desea hacer mas y luego todavia mds,
con el fin de concertar compromisos que conllevan exigencias cada
vez mayores. De esta manera, la resolucién de todo conflicto y el
mantenimiento de la propia imagen como persona que cumple sus
rromesas constituyen una poderosa argucia de la racionalizacidn,

Las sectas se valen también de 0lros mecanismos y trucos en
¢l plano de la racionalizacién. Es posible eliminar la culpa proce-
dente de un pecado si se hace donacion al culto de todo lo que uno
posee; el malestar que pueda provocar una relacidn forzada con el
lefe espiritual de la secta puede reducirse pensando en que era pre-
ciso «disciplinarse» realizando un autosacrificio de este género; la
crueldad para con las personas que no pertenecen al Erupo, colno
nueden ser los padres, se puede justificar pensando en la necesidad
de mostrarse todavia mas crueles; el sentimiento de necedad por
haberlo dado todo a la secta puede vencerse racionalizdndolo COmo
i entrega a una causa noble, Obsérvese también que el prosélito,
después de haber hecho todas esas cosas, tiene gque hacer frente a
un dilema: «;Cémo puedo yo explicar todo lo que he hecho a los
que no pertenecen al grupo?. Eso exige 1a creacién de ung justifi-
cacion solida v coherente que no es facil de obtener. Asi pues, salta
ol resorte de la trampa de la racionalizacion. '

4. Sentar la credibilidad ¥ el atractivo del jefe de la secta. La
mayoria de los cultos tienen sus mitos, leyendas y relatos en torno ‘
al jefe espiritual, todos los cuales pasan de boca en boca y aluden”
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a la vida y milagros del personaje. Los bidgrafos de ta Iglesia de
la Unificacién comparan el nacimiento de Moon en Pyung~buk,
Corea del Norte, con el de Jesis en la pablacion de Belén: ambos
tuvieron lugar por la noche ¥ en un pueblecito anodino, y log dos
marcaron los aibores de una transicion césmica. Cuando Moop te-
nia dieciséis afios Jestis se le aparecio y dijo: «Tu serds quien com-
plete la salvacidn del hombre ¥ quien encarne la segunda venida
del mesias». Segtin la levenda de la secta de la Luz Divina, Mahs-
raj Ii, siendo todavia nifo, éra ya un gran lider y maestro ESDiri-
tual, por lo que fue elegido para dirigir una familia santa en Ja In.
dia. A la pregunta de: «Pero, diganme, jquién es el Gurd Maharaj
1i7», los adeptos suelen responder: «El Guri Mabharaj Ji es Diosy.
Después de un periodo inicial de adoctrinamiento, los guardianes
de los campos de prisioneros de la China comunista se esforzaban
- por dar una imagen de maestros sabios y solicitos cuya misién era
ensciar al prisionero descarriado el camino de la verdad. El jefc
espiritual de los Hijos de Dios, David Berg, bendecido en e} se10
de su madre como lo fueron Moisés, Jeremias, Ezequiel, Daniel y
su homaénimo David, representa la culminacién de muchas profe.
cias biblicas. Los poderes de David Berg, tal como aparecen descri-
t0s ¢n un opusculo titulado «La verdadera historia de Moisés y de
los Hijos de Dios», son de tal magnitud que «uno puede incluse
conminar al diablo en nombre de David y ¢l diablo huird. No hay
poder en el mundo capaz de resistir el poder de David»,

¢Cudl es el objeto de estos mitos? Resulta dificil desobedecer
a una persona que pasa por ser «el hijo de Diog» 0, por lo menos,
bendecido por un propésito divino. Cualquier individuo en su sano
juicio trataria de identificarse y asemejarse a un santo.

3. Enviar a los fieles en misidn de apostolado para gue con-
viertun a los irredentos. Realizar una labor de actividad evangélica
enire los no conversos tiene la evidente ventaja de atraer a nuevds
prosélitos. Tan importante como la misién de apostolado es el he-

~cho de que los miembros de la secta se estdn constantemente vei-
diendo a si mismos el credo que predican, o induciéndese 4 una
persuasion generada por el propio individuo. Bl apostolado reguieie
reiterar una y otra vez, a gente de muy distinta indole,-las gbvias
ventajas de pertenecer a un culto. Al esgrimir argu‘r'nentos'pa"ra con-
veneer a los demas, los adeptos se convencen a si mismos, La ot
vidad misional tambiéu fortalece la determinacién del adepto. Iy
e suponer que los que predican un credo determinado se eniren-
tna menudo con reacciones negativas o con atagues contra ¢l cul-
1o. L2 enconada defensa de sus convicciones hace que los miem-
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bros de dicho culto aprendan a repeler los ataques de todo tipo,
con lo que se inmunizan contra cualquier argumentacién en contra
y se reafirman en su lealtad al culto.

6. Apartar la mente del adepto de pensamientos «indeseables».
Resulta dificil tomarse en serio muchas doctrinas cultistas y mds
aun aceptarlas. Es probable que los miembros de un culte, en espe-
cial los nedfitos, cuestionen y pongan en entredicho aspectos tan
csencidles como el mérito de donar a la secta todo lo que uno tie-
ue, sobre todo si se trata de un coche deportivo tltimo modelo, y

las ventajas de trabajar turnos de dieciséis horas diarias para luego

entregar las ganancias al lider espiritual. E] viejo dicho publicita-
rio «Si no tienes nada que decir, entonces asienten, tiene en este
caso, posiblemente, su mas perfecta plasmacion. «;Qué hace, pues,
ol lider espiritual de una secta para impedir que el adepto analice
y cuestione con rigor los dogmas del culto?»

Los Hijos-de Dios combinan distintas técnicas. En primer lu-
gar, nunca dejan que los neofitos se queden a solas con sus pensa-
mientos. A través de un sistema de altavoces, se difunden sin inte-
rrupeion versiculos de la Biblia, y un inspector sigue a todas partes
al neofito desgranando versiculos y cartas de Mo... incluso cuando

va'al bafio. Ademas, se le priva de alimentos, agua y suefio. Resulta

dificil pensar cuando una persona estd sedienta, tiene hambre o se
halla muy fatigada. Ted Patrick, reputado «desprogramador» pasd
ror ese adoctrinamiento; he aqui lo que nos cuenta después de cua-
renta v cuatro horas sin dormir:

Al principio sélo deseas un poco de silencio, tan sélo cinco minutos
de paz e intimidad. Luego, tus sentidos empiezan a nublarse; poco a
PoCo e acostumbras al ruido constante. Por otra parte, a medida que
te gana el cansancio, ya no captas practicamente nada dé lo que te di-
cen. Dejas de escuchar palabras v todo se convierte en un torrente.de
murmullos y de gritos. Creo que es en ese punto cuando la programa-
cién mental empieza a surtir efecto, es decir, cuando la mente cons-

ciente deja de operar, por puro cansancio, y toda la propaganda cala
en tu subconsciente.?

Hay otros medios de bloguear los argumentos en contra del cul-
10, Los canticos y los recitados impiden pensar en otra ¢osa que
1o sea la salmodia. Las meditaciones que se'llevan a cabo en la Igle-

“siadela Misidn de la Luz Divina, en Ia que el adepto pasa muchas

horas tratando de visualizar la luz, oir musica, saborear el néctar,
A

2. Ibid. (1976), pag. 45.
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v dar séhda z Ja vibracion primordial de 1a existencia, impiden al
que medita coNCCRITATSE €N cosas mds ierrenales. La serie ininge.
rrumpida de actividades, como el apostolado, el trabajo, la cocing
y la limpieza def 1esto de la comunidad, limitan todavia mds fa po.
sibilidad de realizar un andlisis concienzudo y una reflexigp
personal. ]

Una vez gue ol neofito ha aceptado Ia secta, se trata entonces
de impedir gue insista en un examen a fondo de Ia situacion y que
ponders las ventajas que le reporta la pertenencia al grupo. Eso pue.
de lograrse inculcando en la mente del adepto la idea de que todo
«pensamiento discrepante» es malo y dictado por el demonio. Por
ejemplo, si un I_lli(‘l'ﬂl?ro pone en tela de Juicio la prepotencia det
lider espiritual o clupieza a interrogarse sobre la validez de un pos-
tulado teoldzico, sc le indica que eso «no es del agrado del Sefiors
0 que «es cosa de Salan» y que debe repudiar esas ideas. A los mien-
bros de la scota Hare Krishna se les obliga a tomar frecuentes dy-
chas da agua Ima para alejar los «maloss pensamientos sobre ¢
$ex0. Asf pucs, los adeptos terminan por convertirse en 10s policias
de su propia mente Si este método no resulta, se aplican otros mgs
contundentes. 'or ciemplo, Jim Jones exigié a una adepta de Jo-
nestown gue maniuviese relaciones sexuales en publico con alguicen
que le desagradase. COMO castigo por haber tenido malos pensa-
mientos. Tos (i 2DSETVan esas cosas también captan el mensaj..
controla tus puonsamientes, o por lo menos la expresion de lIps
mismos.

7. Fijar en I wente del adepro la perspectiva de yn «fantas-
ma» inacecesible. Y lider espiritual que sabe 1o que se Heva emire
manos blande sici:0t€ ante el prosélito una idea concreta de Ia 1is-
rra prometida y s oerspectiva de un mundo mejor. Los miembros
de la Iglesia de la . nificacién profesan y aprueban as ensefanzas
del «Sefior del Nezundo Advenimienton, con el fin de resycitar a
un estado de pa fovion durante Ia tercera y ultima fase del testa-
mento biblico. Jiv Jones ofrecid Jonestown a los residentes pobres
de San Francisee womo un lugar que exigia sin duda trabajar mu-
cho, pero gue da. & 3 5us ocupantes la oportunidad de «vivir con-
fortablemenicen: - 22dréis una casa, una escuela decente, universi-

dad, podréis nas:7 y pescar». Andlogamente, la confederacion _

amerindia de Ovedd, en el siglo XIX, trabajaba por la empresa
de «el cicio sobwe 2 terrar. Los fieles de 1a Mision de fa Luz Bivi-
na se esfucizan - visualizar una luz durante la meditacién, cor
objets de quue se W icepte como miembros, Ese empefto puede aco:
meterse medianic 2 servicio v 1a Jealtad al Gura Mabharaj Ji. Los
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Hare Krishna creen que sus cantos, salmodias y bailes son un me-

.dio de poner freno a la decadencia irremisible de la humanidad.

En la (glesia de la Cientologia, los miembros pugnan por alcanzar
un estado de «purificaciony». Para COnseguir ser un «purificado»,
los miembros pagan elevadas tasas de instruccion por asistir a cla-
ses de cientologfa; los miembros mas fervientes llegan a gastar en-
tre 10.000 y 15.000 ddlares en pOCos meses. ‘

Conseguir que un adepto se obsesione €on una quimera («fan-
tasman) futura, equivale a dotarle de un fuerte incentivo para man-
tener su adhesion al grupo. Los creyentes no querran dejar de tra-
bajar, temerosos de que ¢ellos o el mundo pierdan toda opcién al
premio al que aspiran, por pequeiia que sea la tregua que se conce-
dan. Por término medio, un miembro de la secta Moon dedica unas
setenta y siete horas semanales a trabajar exclusivamente para la
causa. También es probable que la mayoria de los nuevos prosélitos
se hallen en un estado de desesperacion. Los «fantasmasy pueden
inducir la esperanza —un poderoso elemento motivador del com-
portamiento humano— pues confieren un sentido y una finalidad
rascendente a la vida,

El fin que nos mueve a resefar estas siete tacticas no es, eviden-
temente, impulsar al lector del presente libro a que se eche a la ca-
lie para fundar una secta o culto por su cuenta. Debido a que algu-
na gente estima que «el lavado de cerebroy es una especie de conjuro
magico, es probable que resten credibilidad y validez a la eficacia
intrinseca de las técnicas de la secta. Otros tienden a reconocer toda
clase de poderes mdgicos a las sectas, ante las que sienten un terror
v un miedo reverenciales por la capacidad que tienen de controlar

- la mente. Al poner sobre el tapete las técnicas de persuasién’ qtie

utilizan las sectas, tratamos de diluir en cierta medida el misterio
que las envuelve y, en tltima instancia, amortiguar los peligros que
entrafian esas sectas. '

Pero existe axin otra razén que nos induce a tratar de compren-
der las técticas de persuasidn que emplean las sectas. En realidad
son las mismas técnicas de persuasion que utilizan a menudo pro-
pagandistas de distinta naturaleza. La unica diferencia es que las
sectas las aplican de forma mas intensa v global. Tal vez sea prove-
choso releer la exposicion formulada v, en vez depensar en las sec-
ias, reflexionar sobre los grupos sociales que componen el eniorno
habitual del individuo, como son la familia, 1a Iglesia, la colectivi-
dad nacional o el lugar de trabajo. Estamos seguros de que descu-
brirdn rasgos de conducta similares a los que se dan en la secta en
o pocos aspectos de nuestra vida social,




36 La propaganda en el Tercer Reich:
en defensa de la incertidumbre

Corria el afio 1924 v un joven con vocacién de artista llamado
Adolf Hitler reflexionaba en su-celda. Como otros muchos de su
seneracion, habia experimentado el dolor de la derrota de Alema-
nia en la primera guerra mundial, en la que sirvié inttilmente como
combatiente de primera linea. Participaba de ]a humillacién infli-
gida a su pais por las sanciones derivadas de la firma del Tratado
de Versalles. Adolf Hitler pensaba en €omo se habian desencade-
nado los acontecimientos y en el deseniace.

Hitler estimaba que uno de los factores capitales de la derrota
de Alemania fue el diestro manejo de la propaganda por parte de
los gobiernos britanico ¥ norteamericano. Escribe Hitler:

Pero hasta la guerra no se hizo patente la magnitud de los resultados
que podian obtenerse mediante la sabia aplicacidn de la propaganda.
Por desgracia, también en este terreno, tuvimos que estudiarlo todo
¢n ¢l bando enemigo, borque en el nuestro, las iniciativas fueron par-
<as, por decir algo... Pues 1o cierto eg que lo que nosotros no hicimos
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el enerriizo supo llevario a cabo con asombrosa pericia y con una Tien-
te calciadora verdaderamente admirable. Yo mismo aprendi enorme.
mente <= la guerra propagandistica del enemigo.! -

¢Qué zprendié Hitler dela propaganda bélica aliada? Tanto Jog
britdnicos como los americanos instituyeron comités de iniciativag
y organizaciones encargadas de elaborar y d%vuigar la propaganda,
Por ejemple. en los Estados Unidos, el Clomité fje Informacién pg.
blica (CPI). conocido por el nombre de Comité Creel por ser sy
presidente ¢! editor George Creel, contribuyé al adiestramiemg de
los voluntarios del gropo «Four-Minute Meny, cuya tarea era dar
mitines Jocales en favor del esfuerzo bélico. El CPI alentd a I3 in-
dustria filmica a producir peliculas bélicas y a velar por que las «rea.
lidades» de ia guerra se divulgasen ampliamente a la prensa,

Con todo, ¢l rasgo mds llamativo de la propaganda britdnicg
y norteamericana fue el «relato de las atrocidades, es decir, infor-
mes sobre supuestas crueldades perpetradas por el ENEMmigo contra
civiles inocentes o soldados prisioneros. [l objeto de estos reporta-
jes era fortalecer la resolucién de luchar (no debemos permitir que
nos venza ese monstruo de crueldad) y convencer a log ciudadanos
de la moralidad de la guerra. Por ejemplo, se hicieron circular ry.
mores dc que los alemanes hervian los cadaveres de los soldados
enemigos para hacer jabon e infligian malos tratos a los ciudada-
nos de la Bélgica ocupada. Se aireé mucho la ejecucion de una en-
fermera inglesa destinada en Bruselas, que supuestamenie ayudo
a los soldados aliados a volver al frente, y también el hundimiento
del trasatlantico de lujo Lusitania por parte de Jos alemanes, Di-
cho sea de paso, luego se supo que ¢l Lusitania llevaba armas y efec.
tos de guerra. Si bien algo de verdad habia en parte de esos relatos,
la mayoria se habian exagerado desmesuradamente y otros eran pura
ficeion.? o

Hitler comprendio que, si algin dia queria recordar ta digni-

dad de ganar una nueva guerra, tendria que superar a lfos aliddos
en esa contienda llamada persuvasién.? Esbozd su plan de ataque

1, Hitler, A., Mein ka2, Boston, Houghton Mifflin, pag. 176, 1925 (trad. cast..
M7 lucha, Barcelona, EDITERS, 1984), ) ' .

2. Jowett, G. 5., y G'Donnell, V., Persuasion and propaganda. Beverly Uills.,
CA, Sage, 1986; Peterson. H. C., Propaganda for war: The campaign against Anw
rican neutrality, 1914-1917, Norman, OK, University of Oklahomia Press, 1939

3. Paru excelentes estudios acerca de la propaganda nazi ¥ de la segunda guerra
mundial, véase Childers, T.. The Nazi voter, Chapel Hill, NC, University of North
Carolina I'ress, 1983; Doch. L. W., «Goebbel's principles of propagandas, Public
Opinion Quarterly, 14, 415422, 1950; Hale, O. 1., The captive press in the Third
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en dos capitulos de Mein Kampf, libro que escribié en la cdrcel.
Para Hitler, la propaganda no era mas que un medio para Ia conse-
cucién de un fin, en su caso la promocion del Estado aleman yla
implantacién y perpetuacion del gobierno del Partido Nazi. En este
marco, la persuasion no conocia ética alguna; no habia mas norma
que la del éito o la del fracaso. Hitler comentd con referencia a

. la propaganda: «Las armas mds crueles resultan humanas cuando

sirven para acelerar la victoria».*

Hitler despreciaba 14 escasa capacidad de las masas para com-
prender los acontecimientos. Supoeniendo que el dictador viviese hoy,
no seria extrafio que dijese que la gente s6lo sabe desenvolverse en
la via periférica de la persuasion ¥ que se vale de una heuristica

‘muy simple para dar soporte a sus ideas. La propaganda efectiva

descansa en la heuristica y apela a las emociones. Hitler escribia
en Mein Kampf:

En buena medida, su efecto fel de la propaganda) debe apuntar a las
emociones ¥ tan sélo en un grado muy limitado al lamado intelecto,
Hay que evitar recurrir en exceso al razonamiento ldgico de nuestra
gente. La receptividad de las grandes masas es muy limitada, su inteli-
gencia escasa, pero, en cambio, tiene una enorme capacidad para olvi-
dar las cosas, Como consecuencia de todo ello, la propaganda efectiva
debe cefiirse a unos cuantos puntos v machacar estos esloganes hasta
que el ¥ltimo ciudadano de esa audiencia entienda qué es Io que que-
remos que comprenda con ese eslogan que le proponemos.’

Tras aprender el valor de una organizacion capaz de coordinar
y difundir propaganda eficaz, al modo de las iniciativas de guerra
aliadas durante la primera guerra mundial, Hitler instituyé su pro-
pio aparato. Esta organizacion se hallaba en el origen de todos los
pactos del Reich y su objeto era vender la actuacion del gobierno
a las masas. Para dirigirla, Hitler escogi6 a Joseph Goebbels, mi-
nistro de Propaganda y Cultura Popular, hijo de una familia cato-
lica de la clase media-baja, oriunda de un pueblecito de Alemania.

Reich, Princeton, NJ, Princeton University Press, 1964; Herzstein, R, E., The war
that Hitler won, Nueva York, Paragon House, 1978; Rhodes, A., Propaganda: The
art of persuasion: World War IT, Secaucus, NJ, Wellfleet Press, 1987; Rutherford,

W., Hitler’s propaganda machine, Londres, Bison Books, 1978; Welck, D., Nooi

Propeganda, Beckenham, Kent, Reino Unido, Croom Helm, i983; Zeman, Z. A.
B., Nazi propaganda, Londres, Oxford University Press, 1964.

4. Hitler, véase nota 1, pag. 178,

5. Tbid, pags. 180-I8}.
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Goebbels ocupé el cargo desde 1933, afio en que los nazis se hicje-
Ton con el poder, hasta su suicidio (después de envenenar a sus sels
hijos) en las postrimerias de la contienda. Para tener una vaga ides

de cdmo estaba concebida la propaganda nazi, examinemas algu-

nas de las técnicas de persuasién que puse en practica.

Una de las primeras y mds importantes tareas del Ministetio de
Propaganda y Cultura Popular fue hacerse con el gran control de
.08 medios de comunicacién y captar a atencion de las masas. Hit-
ier y Goebbels ejercieron un control sobre periodistas v cineastag
sombinando las sanciones con las recompensas. Bl régimen nazj se
asegurd de canalizar el grueso de las noticias y dio facil acceso a
las mismas a determinados periodistas. Pero lo m4s importante es
que los nazis captaron la atencion del ciudadano medio confirien-

Jo a la propaganda el cardcter de un pasatiempo o especticulo, Por _

ziemplo, las Olimpiadas de 1936, que se celebraban en Berlin, fue-
~on utilizadas para vehicular 1a imagen de una nacién «ariay pode-
TOsa y para reconstruir la dignidad del pueblo aleman. Los carteles
de propaganda nazis se valian de un grafismo visualmente suge-
Teitle, como los grandes caracteres en negrita y los trazos rectilineos
vigorosos, casi violentos, a la par que de unos titulares [lamativos,
Los noticiarios radiofénicos tenian a menudo un aire festivo y por
llos desfilaban' personalidades y cantantes famosos. Con un con-
rol tan absoluto de la prensa, la radio, el teatro, el cine, 1a misica
¥ las artes, los femas y postulados basicos del Partido Nazi se repi-
‘ieron hasta la saciedad. Durante los afios treinta era casi imposi-
dle en Alemania leer un libro o un periddico, escuchar una emision
de radio, o ver una pelicula, sin toparse con la concepcidr nazi del
universo. .
Goebbels desplegd magistralmente el programa de actuacion de
‘3 nacién alemana etiquetando los acoatecimientos con esléganes
Ze facil captacién o con el empleo dé términos que llamaban pode-
‘Tosamente la atencidn de los ciudadanos y encauzaban sus ideas.
Por ejemplo, Goebbels insistio en. que cl vocablo Fithrer (jefe) s¢
usaba tan solo con referencia a Hitler. Para identificar a rusos v
britdnicos por un igual como enemigos de Alemania, bautizé una
fallida incursion aérea britdnica con el apelativo de «Ofensiva
Maiskyn, que era ¢l nombre del enviado ruso en Londres, y asi lo-
£70 crear 1z impresion de que la incursion aéreasse habia ligvado
+ vabo para reconciliar y apaciguar a los soviéticos. Con dnino de
<ientar las esperanzas del pais en 1942, Goebbels acufid la expre-
~IOT werisis reptantes (progresiva) para insinuar la existencia de un
=408 ceonomico, social y politico en Inglaterra. Aunque vistas ¢n
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retrospectiva estas frases puedan parecer artificiales, sirvieron para
grabar «una imagen en la mente sobre la realidad mundial: rusos
y britdnicos se han confabulado para acabar con nosotros; por for-
tuna, hay un gran malestar en Inglaterra y nosotros tenemos a nues-
tro jefen.

Gocebbels grabé también «imdgenes en la mente» mediante el
uso de insinuaciones y chismes. En los afios en que el Partido Nazi
ascendia hacia el poder, Goebbels se dedicé a difamar a los miem-
bros de la «oposicidn», negindoles tal condicidn, mediante la di-
fusion de cotilleos y supuesios escandalos en torno a sus personas.

Hacia el final de 1a guerra, cuando Alemania sufrfa derrota tras
derrota en los frentes de batalla, se esparcieron rumores de que los
cientificos alemanes estaban a punto de completar dos armas ul-
tramodernas: un submarino capaz de navegar bajo el agua a gran
velocidad y un arma antiaérea cuyos proyectiles podian dirigirse por
si mismos, por induccidn magnetica, hacia el avién enemigo en
vuelo,

El objeto de esos rumores era insuflar la conviccién de que Ale-
mania todavia podia ganar la guerra y de que, pese a la racha de
derrotas, debia proseguir la Iucha. )

La propaganda nazj se valié generosamente de la heuristica para
lograr la concordancia con el mensaje que pregonaba. Asi, por ejem-
plo, en las asambleas multitudinarias y las peliculas propagandisti-
cas silempre aparecian una pléyade de prosélitos nazis que aplau-
dian, vitoreaban y saludaban brazos en alto. Denominamos a ese
ferdmeno la heuristica del consenso social; a saber: si todos estan
de acuerdo, también yo.

Los esloganes nazis proyectaban una actitud de confianza: «Une-
te a nuestra lucha»; «Adolf Hitler es la Victoria»; etc. Dondequie-
ra que el Fithrer tomase Ia palabra, hablaba con decisidn y certi-
dumbre del objetivo nazi y de la capacidad del pueblo aleman para
culminar el empefio, Ya vimos con anterioridad que el tono de se-
suridad con que se expresa la persona que se dirige a un auditorio
aumenta la probabilidad de que se acepte el mensaje.

Hiiler y Goebbels utilizaron profusamente simbolos y monu-
mentos histdricos para «ilustrars el régimen. Cuando Hitler estaba
¢ punto de tomar e} poder, divulgd sus «25 tesis», reminiscencia
de las noventa y cinco tesis que Martin Lutero, ¢l jerarca religioso
alemdn, clavé en una puerta de la iglesia de Wittenberg. Las ilus-
‘raciones y los carteles nazis empleaban a menudo el estilo de Du-
10 para destacar las raices histéricas dej régimen, Un género de




342 TARAS DE LA INFORMACIGN

pelicula nazi harto utilizado fue el de la biografia histérica. Eg él
se describia la vida de un protagonista de la historia nacional -—Frie-
drich Schiller, Otto von Bismark, por ejemplo— poniendo de re.
lieve el paraleiismo (a menudo sin que viniera al caso) con la vida
y obra de Adolf Hitler.

También la arquitectura se utilizé como cobertura para el crecj.
miento del Tercer Reich. Bajo la direccidn de Albert Speer, los na-
zi$ proyectaron un vasto programa de construccion d.eledific‘:ios ofi-
ciales de indole peculiar. Los 2astos bélicos sélo permitieron l?vantar
algunos de ellos, los que mds convenian a los objetivos nazis. Asi,
se dio preferencia a los estadios deportivos, a los gigantescos cen.
tros asamblearios, cines y teatros, es decir, a todo lo que pudiera
servir a los fines politicos del régimen. El estilo arquitecténico nazi,
que seria mds acertado llamar «helenismo nordico», era un neo-
clasico concebido a escala descomunal. Los edificios oficiales se
proyectaron con la idea de que pareciesen templos grieges mucho
mas colosales que los propios originales, con enormes escalinatas
Yy una hilera tras otra de columnas. El estilo reforzaba la imagen
de los nazis como herederos de las grandes civilizaciones de [a An-
tigliedad. La persona que entraba en uno de esos edificios se sentia
como empequentecida por el poder del Estado que encarnaba el edj-
ficio. En cambio, las proporciones de los templos griegos se ajusta-
ron siempre a la dimension humana, de modo que el visitante -
viera la sensacion de que, tal como dijo Protdgoras, «el hombre cs
la medida de todas las cosasy.

Otro de los objetivos de 1a propaganda nazi fue la creacién de
un grupo de leales del Partido Nazi. A medida que se acrecentaba
su poder, Hitler vistid a sus prosélitos con uniformes de camisqs
pardas. Llevar esa camisa en publico pasé a convertirse en un testi-
monio de adhesion al régimen. Al prineipio un sector de la ciuda-
dania ridiculizé esa vestimenta. Pero tal reaccién no hizo, proba-
blemente, mas que incentivar el compromiso de la juventud con la
causa, Con objeto de amortignar el confiicto eognit_ivo, el joven
adepto que lucia la camisa parda seguro que pensaba; «Estas bur-
las no son m4as que un pequefio tributo que hay que pagar por cl
triunfo de fa muv noblé causa nazi», en vez de admitir que las ca-
misas pardas v el fanatismo nazi eran una necedad. El joven mili-
tante volvia sin duda la cabeza hacia otros camaradas en. buscy de
respaldo social, v de esa manera Hitler sumaba otro «lealy a la par-
tida de seguidores fuertemente aglutinados en torno a su persona.

Gocbbels aplico, asimismo, la técnica de la inmunizacion. Todo
pPropagandista de guerra tiene que afrontar ¢l problema de ¢como
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reaccionar cuando el bando en el que milita pierde una batalla que
s¢ considera importante, La derrota puede repercutir en Ia moral
¥ socavar la confianza en el régimen. Goebbels se adelantd a esta
posibilidad lanzando frecuentes advertencias sobre la conveniencia
de no forjarse falsas esperanzas ¢ ilusiones y proyectando la ima-
gen tremendista de un cnemigo al que, pese a todo, era posible de-
rrotar. En consecuencia, cuando las fuerzas aliadas lograban una
victoria, los alemanes estaban ya preparados para pensar: «Esta es
una lucha sin cuartel; hay que redoblar log esfuerzosy y, en cam-
bio, nadie se preguntaba: «;En qué lio nos ha metido Hitler?s.

Pero tal vez el artilugio m4s eficay ¥ demoniaco de la propa-
ganda nazi fuera la utilizacién conjunta det recurso al miedo y de
la técnica grupaloide. Después de la primera gucrra mundial, debj-
do en parte a las cldusulas del Tratado de Versalles, Ia economia

ria, representaba al judio como un villano USUrero que no solo chupa
la sangre de la socie_dad, sino que es portador de enfermedades N

machacona reiteracién en los discursos, carteles, peliculas y perio-
dicos, y hasta en los manuales escolares. -

&Y como cnfrentarse a la amenaza judia? En e pasado los ale-
manes constituyeron una nacidn orgullosa de si misma. Pues bien,
0ajo la tutela de Adolf Hitler, Alemania podia terminar de una vez
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mania exern:a. Los carteles representaban a menudo escenas de Ja
vida de fzrrita tradicional: una mujer daba el pecho a su bebé cop
la miradz evmasiada y perdida en lontananza ¥ con el trasfondo de
una bandsrz alemana que ondeaba al viento, o bien plasmabg Ia
figura de uz padre que ergufa la cabeza con orgullo rodeado de todg
su familiz.

Como sszundo paso, la propaganda nazi pretendfa mostrar gue
una Alemznia unida podia conseguir sus propositos; esta consigng
s¢ plasmé con tonos vehementes en £/ triunfo de la voluntad, ung
pelicula de 1934 que principia con unas escenas de jovenes apues.
10s que & apTestan a emprender 1a carrera militar, Hitler Supervisa
el adiestramiento, y al final de la pelicula los soldados en ciernes
se han convertido en una potente miquina de guerra nazi. En defi-
nitiva, el mensaje implicito es: sj trabajamos unidos, volveremog
a ser fuerres.

Comeo paso definitivo, la propaganda nazi centraba ese renova.
do ideal en un solo hombre... Adolf Hitler. «Hitler, nuestra Gltima
¢speranza», rezaba un cartel de propaganda bélica. El objetivo de
Goebbels era presentar a Hitler como un bondadoso padre de fa-
milia al que ia patria habia requerido para que prestase su avuda
en el momento de mayor apremio y necesidad. Fn consecuencia,
la propaganda tenfa que ofrecer una dobie imagen de Hitler. Por
un lado, los carteles le mostraban sonriendo y estrechando las ma-
nos de 105 nifos; en los noticiarios, aparecia aceptando casi ago-
biado el honor, el tributo y los elogios de pais entero. Goebbels
lo expuso con claridad en un articulo publicado en una revista: «La
gente mas humilde’se le acerca confiada porque sienten que es su
amigo v protecior».® El otro aspecto de Hitler era su condicion de
Fithrer. Para plasmar la imagen correspondiente, los carteles de pio-
paganda belica exhibian a Hitler como un Jefe militar de marcial
arrogancia, erzuido el cuerpo y presto el dnimo, mientras que los
noticiarios provectaban interminables escenas del Fithrer pasanda
revista a las tropas.

Sin embargo, el éxito de la maquina de propaganda nazi no ra-
dicaba tan solo en el mero uso de algunas tdcticas de persuasion
mas o menos ingeniosas. También hay que imputarlo a una acepta-
¢ién casi en bloque de la idea de que la persuasion tenia que empe-
rar por la cima de la sociedad y de alli extenderse a las masas, In-
vumbia a la élite gobernante tomar las decisiones y luego, a través
Je la propaganda, convencer al pueblo de la bondad de las mis-

5. Citado en Rhodes, A, (1987), véase nota 3, pag. 13.
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mas. Segufa luego el capitulo de obligaciones del ciudadano me-
dio. ;Qué mejor papel cabia. asignar al vulgo?, sobre todo teniendo
en cuenta que, en general, era ignorante y de cortas luces. Con an-
terioridad ya tuvimos ocasién de examinar este modelo de la fun-
cién que desempefia la persuasion en la sociedad. Aristdteles sus-
tentaba la idea de que la persuasion era necesaria para aleccionar
a los que no alcanzaban a razonar con propiedad. Asi pues, la pro-
paganda no es mas que un medio de hacer participes de la «ver-
dad» a los ignorantes,

Aun cuando este modelo de persnasion configure en mayor o
menor grado a todas las colectividades sociales de cualquier época
historica, no es forzoso que sea asi, El sofista griego Protagoras,
por ejemplo, asignd a la persuasién una funcion diferente; mediante
la discusion razonada es posible delimitar con mas claridad las ven-
1ajas e inconvenientes de una determinada linea de aciuacion. Los
llamados «padres fundadores» del gobierno constitucional de los
Estados Unidos partian del supuesto de que ninglin partido poseia
el secreto de toda la verdad; una sociedad estd constituida por un
cimulo de intereses contrapuestos. La Constitucién de los Estados
Unidos, con su sistema de equilibrio de poderes, pretendia impedir
que ninglin grupo o faccién se hiciera con el control absoluto del
tistado, y a la vez servia de plataforma para resolver las discrepan-
cias de opiniones.

Pero el rasgo mas peligroso de Ia propaganda nazi es la presun-
cién de que hay una verdad absoluta y de que tan sélo 1a élite go-
bernante tiene el privilegio de saber cudl es esa verdad, En su serie
The Ascent of Man, el eminente erudito y humanista Jacob Bro-
nowski resefia los peligros que encierra creer en el mito de la ver-
dad absoluta.” En una de lag peliculas, Bronowski examina los va-
lores culturales y la ideologia alemana poco antes de la segunda

- guerra mundial ¥ llega a la conclusién de que existian dos teorias

radicalmente distintas, dos modos de ver el mundo fundamental-
mentc diferentes: uno, representado por algunos cientificos de la
época, v otro el del Partido Nazi. :

Los cientificos en cuestion empezaban a llegar al convencimiento
de que el saber humano nunca puede ser completo. No existe la

_«perspectiva divina». Sobre la base de sus hallazgos cientificos, fi-

sicos como Albert Einstein, Werner Heisenberg v Max Born for-
mularon teorias como la de la relatividad v el principio de la inceg-
tidumbre, que culminaban en la constatacion de que no existe un

7. Bronowski, 1., The Ascent of Man, Boston, Little, Brown, 1973.




346

p_un_to inamovible de referencia con validez absoluta y que ¢l cong.
-cimiento humano es limitado. También en ¢l campo de lag cienciag
spc1alcs‘ la exploracion de otras culturas ¥ puebios llevaba con cre.
c!ente rapidez a la conclusién de que los hdbitos y creencias dife.
ran en muy amplia medida y que cada vez era mas dificil precisar
cudl de ellos podia catalogarse como «wel mejor»,
£n los albores de ia psicologia social, Kurt Lewin empezo a ela-
bm:ar la teoria del campo psicoldgico. En ella resaita cémo 1as ne-
cesu:l.adcs y funciones psicolégicas del individuo influyen en su pey-
c‘epc%én del mundo. Segin Lewin, individuos con necesidades y
funciones diferentes tendran una percepeidn distinta del mismo su-
ceso..l’m- irénico que parezca, las teorias de Lewin se inspiran en
sus Yivencias como soldado en la primera guerra mundial. Lewin
ac_iwrtm que, a medida que se aproximaba al campo de batala, cam.
blabla s\ percepeion del entorno. En lugar de hermosos valles vy for-
maciones rocosas, vefa ahora lugares en los que esconderse y sereg
a1os que tal vez tendria que dar muerte. Poco antes de la segunda
guerra tundial, Lewin, que era Judio, tuvo que huir de la Alema-
M1a nasi v bused refugio en los Estados Unidos, donde formé a my.
Qhos de los integrantes de ia primera generacion de psicélogos so-
ciales norteamericanos. Lo paraddjico del caso es que Kurt Lewin
v Adolt Higler lucharon en el mismo bando durante [a primera gue-
tra mundial, Ambos vivieron la misma circunstancia, pero cada cual
llegd a conclusiones distintas.
La otra postura era de signo dogmitico. El Partido Nazi encar-
naba la verdad; no habia necesidad de tolerar otras opiniones. Hit-
ler explicy de forma escueta en qué consistia-

La funcién de 1a propaganda es, por ejemplo, no comparar y conside.
rar las mzones de diferentes personas, sing tan sélo destacar la unica
fazen que se ha propuesto en discusis
un cstudio objetivo de la verdad, que
luegw exponerlo a las masas con imparcialidad académica; su tarca es
la de apoyar nuestra propia razén, en todo momento vy resueltamen-
" e a0 pronto como nuestra propaganda admita el menor atisho de

razon o de justicia en la oira parte, se habran sentado los cimientos’
de la duda en el derecho que nos asiste.®

pueda favorecer ai enemigo, y

e u.‘..l cs el balance del mito del dogima absolutoe? Seis de los
‘n‘.ueve tllones vy medio de judios que vivian en Europa hallaron
“iderie. Las tropas aliadas perdieron mds de 11 millones de sol-

BB vagse nota 1, pdgs. 182-183.
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dados en el frente, entre ellos 7,5 millones de rusos, 2,2 millones
de chinos y 250.000 norteamericanos. Las potencias del Eje sufrie-
ron mas de 5 millones de bajas en el frente: 3,5 millones los alema-
nes y 1,2 millones los japoneses. Més dificil resulta evaluar fas vic-
timas civiles. Las causadas directamente por la guerra se elevan a
2,5 millones de rusos, 850.000 japoneses, 300.000 alemanes y 60,595
britdnicos. Se calcula que otros 10 millones de rusos perdieron la
vida por causas indirectas, como ¢l hambre v la enfermedad. En
total, mas de 36,5 millones de personas encontraron la muerte. Y
por qué razon?

Al final de su pelicula, Bronowski ofrece un antidoto contra ese
«mito del conocimiento y poder absolutos». En los aledafios del
campo de concentracion y el crematorio de Auschwitz hay un es-
tanque no muy profundo. En ese lugar se arrojaron las cenizas de
unes 2 millones de personas: un acto inaudito, fruto de la arrogan-
cia, la ignorancia y el fanatismo. En una de las secuencias mas ten-
sas de la pelicula, Jacob Bronowski se acerca al estanque, se aga-
cha y con el hueco de la mano recoge un pufiado de cenizas'de esos
aproximadamente 2 millones de personas. Entonces formula un ser-
cillo ruego tomado de Oliver Cromwell: «Os suplico, por las entra-
fias de Cristo, que aceptéis como posible que pudiérais estar equi-

' vocadosy.

Si hay algo que retener de nuestro estudio sobre la persuasion,
es que podemos equivocarnos y que nos pueden inducir a engafio.
Hemos visto como las agencias de noticias y espectiaculos pueden
manipular las informaciones acerca de lo gque ocurre en el mundo
o presentarlas de forma selectiva toman 2o unas y dejando otras,
0 como pueden encanzarlas experimentados asesores politices. La
visién del mundo que resulta de todo ello, por deformada que sea,
es la que guia nuestra mente y nuestros actos. También hemos com-
probado que el propagandista puede influir en nuestras emociones
y aprovecharse de nuestros procesos decisorios mediante la mera
aplicacion de férmulas heuristicas, Todo lo expuesto desemboca en
una sola conclusién: En tanto que seres aumanos, podemos equi-
vocarnos. lengamos siempre presente este aserto llegado el momento
de adoptar una decisién, sobre todo si con ella perjudicamos a
terceros. : :

Es imposible abordar el estudio de la propaganda nazi de for-
ma desapasionada y sin que entren en juégo las emociones. Los dos
autores del presente libro perdieron amigos y familiares durante Ia
segunda guerra mundial, bien en combate o a raiz del holdcausto.
Estamos seguros de que la mayoria de los lectores han sufrido pér-
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didas similares o se han sentido doloridos y acongojados al ver al+"

gin documento sobre los campos de concentracién y de extermi:
o nazis. En una ocasién, Joseph Goebbels se jactd de que «nada
hay mds facil que gobernar al pueblo a golpes de latigo. Me bastg
con exhibir un deslumbrante cartel de gucrra para que bringuen de
entusiasmor.® Como tributo a la memoria de sus victimas y en be.
neficio propio debemos aprender cuanto nos sea posible sobre Jog

procederes de la propaganda para demostrar a Herr Goebbels que
estaba equivocado.

9. Citado en Rhodes, A. (1987),' véase nota 3, pag. 90.

37 Los hijos de Peito

A menudo, los novelistas han descrito ¢l lado oscure y malévo-
lo de Ia persuasién. Sinclair Lewis, en un cldsico de la novela ame-

ricana, Elmer Gantry, cuenta la vida de un predicador hipdcrita

que pronuncia sermones electrizantes capaces de hipnotizar a los
fieles y, cosa nada incongruente, de procurarle un saneado flujo
de ingresos. Bn 1984, el escritor britdnico George Orwell describe
un Estado totalitario que emplea-con éxito técnicas de propaganda
para mantener el control y la opresion sobre el pueblo. Bn A Mgn
of the People, el novelista africano Chinua Achebe narra la subida
al poder del honorable M. A. Nanga mediante una retérica y una
politica concebidas para engaftar y hacer escarnio de las masas.

A lo largo del presente libro hemos expuesto el lado insidioso
de la persuasion, tritese de um engafio ala hora de vender un coche
de segunda mano, Itdmese desinformacion en los medios de comu-
nicacién, «control de la mente» en los cultos, o propaganda del odio
en el Tercer Reich. En manos de un demagogo, la persuasion puede
rebosar de trucos y duplicidades dirigidos ante todo a Nuestros im-
pulsos mds irracionales. '
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En ia antigua Grecia hallamos otro aspecto de la persuasién,
Durante los mejores dias de la democracia ateniense, los griegos
adoraban a Peito, la diosa de 1a persuasidn. Segin narra Esquilo
en la Orestiada, Peito consiguid sosegar a las Furias, tres divinida-
des vengadoras que impartian la justicia punitiva y cuya tarea era
castigar el crimen. Orestes es sometido a juicio por el asesinato dej
amante de su madre, crimen que €l admite haber cometido. Pero
se produce un giro de los acontecimientos. Se sabe también que su
madre y su amante dieron muerte al padre de Orestes para poder
hacerse con el trono de Micenas. Un tribunal ateniense, el Aredpa-
g0, debe pronunciarse sobre si el joven Orestes es un vulgar asesino
0 si el homicidio esta justificado., Después de atender a los argu-
mentos, el tribunal se muestra dividido en sus opiniones vy el voto
decisivo corresponde emitirlo a Atenea, la diosa de la Sabiduria,
Su voto determina que Orestes sea puesto en libertad.

Las Furias, que eran las acusadoras mas implacables, se sienten
vejadas. Piensan que un crimen es siempre un crimen, y que la san-
gre solo puede borrarse con sangre. Para conciliar a las Furias, Ate-
nes les ofrece un nuevo templo en la Acrdpolis v un nuevo nombre,
las Euménides, o las bondadosas, A cambio, las Furias deben reco-
nocer la majestad de Peito. El mensaje al pueblo griego no ofrece
duda: la Sabidurfa dicta que la Persuasion debe utilizarse para ven-
cer los bajos instintos del ser humana.

Esta naturaleza dual de ia persuasién, como fuente de destruc-
cion y sabiduria humana a un tiempo, suscita una tiltima pero ca-
pital pregunta: ;cual debe ser la indole y la funcién de la persua-
sién- en la sociedad?! Porque lo cierto es que no, solo somos
receptores de comunicaciones persuasivas, sino también emisores
- 0 fuentes de tales mensajes. Nos guste o no, todos somos hijos de
Peiio. A veces desempefiamos un papel de forma inocente, inocua,
¥ recomendamos un restaurante 2 un amigo, o una marca de equi-
po estereofdnico. Otras veces, la tarea no es tan neutra., Muchas
profesiones exigen poseer grandes dotes de persuasion; no sélo las
ventas, el derecho o la politica, sino también profesiones como la
medicina, la ciencia o la enseflanza. Asimismo, ja gente que traba-

I. Para un excelente andlisis de Ja ética y la funcion de la persuasion er la soric-
dad, véage Alinsky, S. D., Ruies for radicals, Nueva York, Vintage, 1971; Entman,
© R M., Democracy without citizens, Nueva York, Oxford University Press, 1989;
Freire, P, Pedagogy of the oppressed, Nueva York, Seabury, 1968; Qualter, T. H.,
Propaganda and psychological warfare, Nueva York, Random House, 1962; Stone.
I. F, The trial of Socrates, Boston, MA, Little, Brown, 1988.
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«Recordad, chicos, estos politicos son expertos
profesionales. No intentéis este tipo de trueos
Y mentiras en casa»

ja para los candidatos politicos o en favor de obras benéficas o de
asistericia social necesitan de sus dotes persuasivas para captar vo-
tos, recoger firmas, recaudar fondos o difundir informacién. A decir
verdad, cabe afirmar que cada vez que criticamos o valoramos un
objeto, defendemos o atacamos una idea, abogamos por una pOs-
tura o0 nos oponemos a ella, estamos acometiendo tareas de per-
suasion, 7

Expuesta, pues, Ia forma de ofrecer mensajes persuasivos efi-
cazmmente, merece 1a pena examinar en concreto cdémo decidir s con-
viene 6 no hacerlo y de qué manera. La cuestion ética es compleja
y tiene muchos matices. Si bien no es éste el lugar idéneo para aden-
trarnos en alambicadas disquisiciones de filosofia moral, nos sen-
timos obligados a sefialar 1a existencia y la importancia de los as-
pectos éticos ¥ & proponer su andlisis desde diversos angulos.

Pero antes de aplicarnos a ello, debe destacarse que a menudo
la «moralidad» de una tactica persuasiva se basa, nos guste o no,
en su eficacia para la consecucion de un objetivo. Por ejemplo, suele
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+ censurarse que una minoria oprimida alcance su proposito mediante
estrategias como el boicoteo de los autobuses municipales; la ma-
yoria derrotada les reprocha la eleccion de los medios utilizados:
la frase «Estoy de acuerdo con lo que quieren, pero no con Ia ma-
nera de obtenerlo», es harto comun., Ademds, la historia se mues-
Lra complaciente con los que logran los fines que desean, v a me-
nudo pasa por alto sus excesos. Asl, los que traicionan a la patria
y salen reforzados de esos actos son una rara especie; o bien fraca-
san y se les cuelga la etiqueta de «traidoresy 0 salen bien librados
y les [laman «patriotas». :

Uno de los métodos para determinar Ia €tica de una tentativa
de persuasion es identificar ios fines que se propone; la formula-
cidn extrema de este criterio seria la de que el fin justifica los me-
dios. Suponga que vive usted en la Polonia de 1942. 1os nazis Ile-
van a cabo redadas de judios a los que luiego envian a los campos
de exterminio; usted esconde en el sotano de su casa a una familia
Judia. Cuando los nazis llaman a la puerta y le preguntan si hay
alglin judic en la casa, contesta que no. Pocos se atreverian a decir
QuE &1 un caso as{ mentir de forma convincente es inmoral 0 poco
ético. Mentir es necesario para salvar las vidas de personas inocen-
tes, y cuanto mas persuasivo parczca, mayores son las probabilida-
des de que ellos y usted salgan indemnes del trance,

Cuando los objetivos de un intento de persuasién son MEnos
defendibles, la cuestion de la ética se torna mds problemadtica, Tma-
gine que trabaja usted en un gran almacén de confeccién, donde
vende vaqueros. Su jefe le indica que diga a los clientes que «atin
esta por ver que haya pantalones vaqueros que duren tanto como
los nuestros». Técnicamente hablando, nada hay que objetar, aun-
que también es verdad que no se ha demostrado que los vagqueros
que usted vende durent mas que ofras marcas. Suponga, ademas,
que le pagan una buena comisién por cada pantalén gue vende,
éVacilaria usted en adoptar el tono de reclamo a g hora de vender?
;Cambiaria ese tono si creyese que los vaqueros son en verdad ex-
traordinariamente duraderos y baratos? ;Y si no fuera asi? Por ul-
timo, si se resiste a bregonar la mercancia tal como se le ha dicho,
iqué mensaje le seria comodo trasladar af cliente? Con ests 1iltima
Pregunta ampliamos el centro de nuestra atencion a los objetivos
de la comunicacign para incluir también de forma explicita una re-
flexién sobre ef contenido del mensaje,

Otra perspectiva de los aspectos éticos es ponderar los actos en
funcion de tos medios que ha utilizado la fuente emisora de la co-
municacién. Por lo general, se estd de acuerdo en que no conviene
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falsear a sabiendas la informacion, ocultar hechos, valerse de razo-
namientos equivocos, o influir insidiosamente en las emociones.
Pero también esta pauta de actuacidn engendra interrogantes; qué
decir de las mentiras piadosas, como recurrir al engafio para no herir

-nnecesariamente los sentimientos de una persona?

Cuando se trate de enjuiciar la ética de un intento de persua-
sion hay que tener en cuenta tanto los objetivos como el contenido
del mensaje. Supongamos que es usted un enconado adversario del
uso de la energia nuclear y que esta convencido de que habria que
desmantelar sin demora las centrales nucleares. De camino para vi-
sitar a un amigo, considera importante convencerle de que se sume
a su postura. En otras ocasiones le ha expuesto ya que los residuos
que generan las centrales nucleares —muy radiactivos y que, hoy
por hoy, ne es posible eliminar sin riesgos— constituyen una ame-
naza latente que aumenta de dia en dia. Su amigo le respondia que
«los métodos de nuestra democracian solventardn Ia cuestién a su
debido tiempo. Usted adujo entonces que no le parecia bien gue
se regule y distribuya la energia en beneficio de los grandes consor-
cios industriales, fuertemente centralizados, necesarios para finan-
ciar las centrales nucleares; su amigo se limité a sonreirse entre dien-
tes con socarroneria: «Todo eso no es mds que la chachara marxista
que sueltan estos dias por la caja tontay, :

As{ pues, aun cuando piensa en esta nueva visita, admite en su
fuero interno que lo mds SEgUTo €s que su amigo siga en sus trece,
inmune a sus dos argumentos principales contra el uso de la ener-
gia nuclear; pero como estima que la amenaza es de tal calibre que
resulta de vital interés convencerle del peligro que encierra la ener-
gla nuclear, empieza a buscar otras razones que esgrimir. Recuerda
entonces que su amigo tiene gran aprensién al cancer -—-su padre
murio de esa enfermedad, tras una larga y dolorosa agonia—— v se
le ocurre subrayar los efectos potenciales de la radiacién. que pro-
ducen las centrales, aunque sabe que esos peligros no estin bien
demostrados. Conocedor de que la empresa que regenta su amigo
precisa de un suministro energético fiable y que también valora en
mucho los costos, no tiene intencién de mencionar la reduccion del
flujo de electricidad v el aumento de los costos que supondria el
cierre de la central nuclear radicada en la zona donde viven ustedes.

Poco antes de llegar a su destino, piensa si su empefio en con-
vencerle es o no éticamente reprobabie. Se dice a usted mismo que
defiende una causa de gran trascendencia, que no falsea descara-
damente las cosas y que se limita a exponer sus razones desde la
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Mejor perspectiva posible. Por otra parte, le incomoda saber que
N0 cuenta a su amigo todo lo que sabe al respecto.

No es facil pronunciarse sobre el tema. Uno puede estar lo bag-
tante convencido sobre un asunto ¢omo para no tener Ieparos en
dorar la pildora ¥ exponer las cosas segin convengan a la causa
que propugna, o bien puede sentirse incémodo si no da up testi-
monio 1o m4s veraz y completo posible. La decision que adopte da-
penderd en parte de [a situacion. Por ejemplo, un abogado que plej-
lea ante los wribunales de justicia y del que se espera (aparte ia
obligacidn de hacerlo} que defienda determinada posicidn, tal vex
se sicnta menos constrefiido por consideraciones de tipo ético que
un orador del que el auditorio piensa que es objetivo e imparcial.

La cuestion es complicada; no existen soluciones éticas al uso.
Tal afirmacidn vale, sobre todo, cuando somaos nosoiros los que de-
bemos tomar decisiones y no limitarnos 2 ser observadores pasivos
ni a jugar al fiitbol log domingos por Ja mafiana. Goethe dijo en
una ocasion: «La conciencia es la virtud de los observadores y no
de los hombres de accion».?

Aun con el riesgo de complicar todavia m4s las cosas, quisiérg-

mos indicar otro método para evainar la ética de [a persuasion: g

la indole de nuestras convicciones y procederes, Segun el filésofo
chino Mencio, 105 fineg inmediatos pueden alcanzarse mediante jns-
trumfj'ntos 0 artilugios que ocasionen perjuicios duraderos, Suponga,
pf)r €jemplo, que su amigo se deja convencer por el argumento del

cmocionales, Cuyo antor es partidario acérrimo de lag centrales nu-
clca’res, yen el que afirma: I} que no hay pruebas sélidas de que
¢l cdncer guarde relacion con lag radiaciones, y 2) que el usc ¢onti-
nuado de combustibles fésiles y de otras sustancias petroquimicas
Pueden degradar 1 Capa atmosférica v acelerar |a penetracidn de

2. Citade en Alinsky, S, Thid. pég. 25,

TARAS DE LA INFORMACION ]

LOS HIJOS DE PEITO 355

rayos ultravioletas nocivos que provocan el cancer, El articulo ter-
mina diciendo que, en realidad, ¢l desmantelamiento de las centra-
les nucleares podria incrementar el riesgo de contraer ¢l cdncer en
vez de atenuarlo, '

¢C6mo es probable que se sienta ¥y piense su amigo? En el me-
jor de los casos, su mensaje persuasivo sera en balde; su amigo,
atrapado entre dos instigaciones en principio vélidas, pero de sig-
no emocional, no sabe a qué atenerse ni a quién conceder crédito.
Y silas cosas van mal dadas, puede que tenga la impresion de que
usted ha traicionado sus sentimientos; la irritacion que eso provo-
ca le mueve a rechazar su mensaje y a considerarle en adelante como
una fuente de informacién poco solvente. Tal vez los resultados ha-
brian sido muy otros si en vez de manipular las emociones hubiese
recurrido a otro tipo de induccién.

Confiar en técnicas simpilistas de persuasion como las de invo-
car criterios heuristicos o tender la trampa de la racionalizacion con-
lleva un peligro, v es que si usted sabe valerse con éxito de esta téc-
nica, también sabran hacerlo los demds. La habilidad de un
demagogo puede quedar destruida con relativa facilidad por las ar-
timaiias de quienes le sigan. Fl resultado es que una gran masa de
gente queda aturdida y confusa, Ademds, cuando caemos en Ia cuen-
ta de que se nos ha defraudado y manipulado, nuestra reaccién suele
ser adoptar en adelante una postura escéptica y cinica. Los histo-
riadores arguyen que el hecho de que muchas personas tuviesen co-
nocimiento del uso sesgado de la propaganda de la «atrocidads» por
parte de britdnicos y norteamericanos durante la primera guerra
mundial, fue una de las razones, ademds de los sentimientos aisla-
cionistas y antisemitistas, de que gran parte del mundo no diera
credito al principio a las pretendidas atrocidades cometidas por Hi-
tler. Anélogamente, los analistas contemporaneos opinan que mu-
chos norteamericanos no acuden a las urnas porque estiman que
toda la retérica de las campafias electorales no es mas que una pu-
blicidad exagerada y superflua. Parafraseando un antiguo dicho:
«Vive por la heuristica de Ja persuasidn, y muere por la heuristica
de la persuasiény.

&Y qué decir de las consecuencias de ocultar informacién sus-
tancial a su amigo, como las posibles v nefastas repercusiones en
la economia derivadas del cierre de las centrales nucleares? Es evi-
dente que no hablarle de esta faceta puede producir el efecto con-
trario al deseado. 1os defensores de las centrales nucleares pueden
sacar mucho partido de la simple mencion de estas posibilidades.
A mayor abundamiento, la decision de no comentar las connota-
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ciones econdémicas de {a energia nuclear tiene otra secuela tal vez
mas grave, y es que deja a su amigo sumido en la ignorancia,

Si el empleo de las inducciones emocionales o de los razona-
mientos simplistas engendran resultados tan negativos, ;por qué la
gente sigue utilizindolos? Recuerde que nuestra era de ia propa-
ganda conlleva un alud de mensajes; muy pocos ciudadanos tienen
tiempo, ocasién o conocimientos suficientes como para digerir Ja
avalancha de pluriinformacién que reciben. Por otro lado, va he-
mos visto que a menudo las noticias se valoran no tanto por el con-
tenido informativo como por el esparcimiento o diversién que de-
paran. Ello aumenta la tentacion de los agentes de comunicacion
de manipular creenciag ¥ opiniones mediante el recurso a factores
emocionales ¢ ideas simplistas. Uno tiene 1a mmpresion de que esos
agentes de la comunicacién creen cada vez mis en artilugios per-
suasivos que priman la heuristica y las emociones por encima de
la argumentacién basada en una informacion documentada, las im4-
genes trepidantes sobre e! discurso reflexivo, la asociacién super~
flua sobre el andlisis cabal de las causas, 1a propaganda del dema-
£0g0 sobre la persuasion de Peito,

Eso puede tener calamitosas consecuencias para la demoéracia,
A medida que crece el nimero de propagandistas que recurren a
la persuasion simplista aumenta el apremio para competir en la uti-
lizacién de técnicas de persuasion cada vez mas burdas y elementa-
les. Conforme crece el empleo de ese tipo de persuasion, Ia pente
estd también cada vez menos informada y es menos exigente en los
asuntos que conciernen a ia comunidad. A medida que decrece la
informacién del ciudadano de a pie, el propagandista se ve en la
precision de dar salida a formas de persuasién atin mds burdas. Fl
resultado es una espiral de ignorancia, es decir, una ciudadania cj-
nica y escéptica a la que se bombardea con m4s ¥ mas propaganda
superflua v que cada vez tiene menos tendencia y deseos de com-
parar y menos facultades para entender, Asi pues, la conviccion de
Adolf Hitler de que las masas son ignorantes cobra el cardcter de
una profecia que por su propia naturaleza tiende g materializarse.

Creemos que es posible evitar tan funestas consecuencias. Esa
es ia razén de que hayamos escrito e} presente libro. Confiamos en
que el conocimiento de los métodos de persuasion harg gue poda-
mos detectar y resistir algunas de las formas mss patentes de frau-
de y chachara demagégica. Y o que tal vez sea mas importante,
nos alentara a tener conciencia de los efectos de la eleccion que ha-
gamos de los medios de persuasién. A fin de cuentas, Ia eleccidn
de las técnicas persuasivas que realiza el individuo aisladamente con-
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siderado dice mucho acerca de su cardcter y sus facultades de dis-
cernimiento sobre los asuntos que le afectan m4s directan_lc.ante. El
andlisis concienzudo de las férmulas de persuasién nos habilita para
auspiciar las técnicas que entrafian una discusion franca y comple-
ta de los temas de mayor apremio, despreciando asi las bufonadas
y triquifiuelas del demagogo. A nosotros corresponde, en may alto
grado, educar a los hijos de Peito. .
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